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RESUMEN

La informacién obtenida a través de una investigacion cientifica de mercado suele
ser confiable y debe ser utilizada como guia para el desarrollo de las estrategias
empresariales.

Si usted realiza una buena investigacion, los resultados le ayudaran a disefiar una
campafa efectiva de mercadeo, que otorgue a los consumidores potenciales la
informacion que a éstos les interesa, se van a gestar y tomar las decisiones
adecuadas para alcanzar las metas o fines deseados.

Enfrentar cada uno de estos retos implica cubrir necesidades de informacion
mayores dia a dia y, aunque la estadistica, la computacion y la ingenieria estan
muy desarrolladas, casi nunca se posee toda la informacion que se necesita para
tomar decisiones, esto es debido en gran parte a que la economia y las personas
son altamente variables. Esta dinamica, ligada a la necesidad de obtener
utilidades, obliga a las empresas a requerir mas y mejor informacion y a disefiar
sistemas que les permiten conseguirla y administrarla de la mejor manera.



CAPITULO I: APLICACION DEL MUESTREO A LOS PROBLEMAS DE DISTRIBUCION

En algunas ocasiones nos preguntamos ¢cémo podemos determinar el tamafio 6ptimo
para una investigacién de mercado. ¢ Sera que basta con aplicar un cuestionario a 100
personas?

0, ¢realmente es necesario encuestar a 450 individuos? ¢ Como influye la variabilidad de
las respuestas de cada encuestado? ¢Qué margen de error tendran los resultados
hallados en la encuesta? Las respuestas a cada una de estas preguntas nos la da la
Estadistica. En este documento se presenta una guia para poder determinar el tamafio de
una muestra para proporciones. Se presentan, ademas, los conceptos fundamentales de
la Teoria de muestreo.

1.1. El muestreo

El muestreo se define como una herramienta de la investigacion cuya funcion es determinar
gué parte de una poblacién o universo debe examinarse para hacer inferencias sobre ella.
La muestra es una parte seleccionada de la poblacién que debera ser representativa, es
decir, reflejar adecuadamente las caracteristicas que deseamos analizar en el conjunto en
estudio.

Se pueden realizar diferentes tipos de muestreo, que quedan clasificados en dos grandes
grupos: probabilisticos y no probabilisticos.

En el muestreo probabilistico, todos los individuos o elementos de la poblacion tienen la
misma probabilidad de ser incluidos en la muestra extraida, asegurandonos la
representatividad de la misma.

En el muestreo no probabilistico, por su parte, los elementos de la muestra se
seleccionan siguiendo criterios determinados siempre procurando la representatividad de
la muestra.

1.2. Muestreo probabilistico:

Muestreo aleatorio simple, cuando todos los elementos de la poblacién tienen la misma
probabilidad de ser seleccionados en la muestra y esta probabilidad es conocida. Este
tipo de muestreo es mas recomendable, pero resulta mucho mas dificil de llevarse a cabo
y, por lo tanto, es mas costoso. Para seleccionar una muestra de este tipo se requiere
tener en forma de lista todos los elementos que integran la poblacion investigada y utilizar
tablas de numeros aleatorios.

Muestreo aleatorio sistemético, el cual es susceptible de ser mas preciso que el
muestreo aleatorio simple. Se elige un primer elemento del universo y luego se van
escogiendo otros elementos igualmente espaciados a partir del primero. Consiste en
dividir la poblacién en n estratos, compuestos por las primeras K unidades, las segundas
k unidades y asi sucesivamente.



Muestreo aleatorio estratificado, que se aplica cuando la poblacion no es homogénea
con relacion a la caracteristica que se desea estudiar: clases sociales, regiones, sexo,
grupos de edad. En este caso la poblacion queda dividida en estratos o grupos y el
muestreo debe hacerse de tal forma que todos esos grupos queden representados.

Para determinar el tamafio de la muestra en cada estrato, sobre todo si la estratificacion
es por niveles de ingreso y por regiones, se puede utilizar dos métodos:

e Calculo proporcional al tamafio del estrato

En este caso existe una relacién proporcional entre el tamafio del estrato y el nimero
de elementos que aporta a la muestra. Cuanto mayor sea el estrato, mayor sera el
tamafio de la muestra seleccionada.

e Calculo desproporcional al tamafio del estrato

Este tipo de calculo se utiliza para no tener muestras excesivamente grandes en los
estratos de mayor tamafio y muestras demasiado pequefias que no permitan un
andlisis mayor en los estratos de menor tamafio. Muchas veces, los productos a
investigar tienen su mayor demanda en los estratos mas pequefios.

Muestreo aleatorio por conglomerados en donde la poblacién esta integrada en grupos
especificos. ElI muestreo se hace seleccionando en forma aleatoria algunos
conglomerados dentro del conjunto total y procediendo a analizar a la poblacién a partir
de aquellos elementos seleccionados.

Ejemplo No. 5: Las unidades hospitalarias, los departamentos académicos en una
universidad, una caja de determinado producto, etc., son conglomerados naturales.

También existen los conglomerados no naturales como, por ejemplo, las urnas
electorales. Cuando los conglomerados son areas geograficas suele hablarse de
"muestreo por areas".

Muestreo por rutas aleatorias, en donde establecida el area de muestreo se asigha una
ruta desde un punto de partida determinado y los elementos de la muestra se van
seleccionado a medida que se avanza en el trabajo de campo, buscando asegurar una
cobertura geografica de la muestra.

1.3. Muestreo no probabilistico:

El segundo gran conjunto es el muestreo no probabilistico, donde se seleccionan los
elementos de la muestra de acuerdo a determinados criterios previamente establecidos.
Este tipo de muestreo se utiliza cuando el probabilistico resulta muy costoso, teniendo
presente que no sirve para hacer generalizaciones puesto que no existe certeza de que la
muestra extraida tenga representatividad, puesto que no todos los elementos de la
poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionados.



El primer tipo de muestreo no probabilisticos es:

Muestreo por cuotas que presupone un buen conocimiento de los estratos de la
poblacion y se selecciona a los elementos o individuos mas representativos.

Ejemplo No. 6: Seleccionar 50 estudiantes de la carrera de administracion, que ya
hayan cursado el cuarto ciclo de la carrera y que tengan promedio arriba del 75 por
ciento. Se eligen a los primeros 50 que cumplan con estas condiciones. Este tipo de
muestreo se utiliza especialmente en las encuestas de opinion.

Muestreo de opinidn o intencional en donde deliberadamente se obtienen muestras de
grupos focales.

Ejemplo No. 7: Realizar un sondeo pre-electoral en una region en donde anteriormente
la tendencia de voto ha estado orientada a un candidatos especifico.

Muestreo casual o incidental cuando se selecciona directa a intencionadamente a los
elementos de la muestra.

Ejemplo No. 8: Un profesor universitario frecuentemente utilizara a sus estudiantes
para integrar muestras.

Muestreo bola de nieve en donde algunos elementos seleccionados de la muestra
conducen a otros y estos a otros hasta conseguir una muestra adecuada en tamafio.

Ejemplo No. 9: Realizar estudios con poblaciones marginales, con delincuentes, tipos
de enfermos para conocer el nivel de participacion social.

Muestreo discrecional en donde los elementos de la muestra son seleccionados por el
encuestador de acuerdo a criterios que él considera de aporte para el estudio.

Ejemplo No. 10: Seleccionar a cajeros de un banco en un estudio sobre el
comportamiento del usuario ante el pago de impuestos.

1.4. Importancia del muestreo en la inferencia estadistica

El objetivo del muestreo es estimar parametros de la poblacién, tales como la media o el
total, con base en la informacion contenida en una muestra. Conocer la teoria de
muestreo hace que éste sea mas eficiente. Permite desarrollar métodos de seleccion de




muestras y de estimacién, que proporcionen, al menor costo posible, estimaciones con
la suficiente exactitud para los propositos establecidos. Para ello se debe predecir la
precision y el costo esperado.

Respecto a la precision, no se puede predecir el grado de error de una estimacion en una
situacién especifica, pues implicaria conocer el verdadero valor de la poblacion, por ello lo
gue se hace es examinar la distribucién de frecuencia generada para las estimaciones y
se supone que la poblacién tiene una distribucion igual. A veces se hace la simplificacion
de que las estimaciones muéstrales tienen una distribucion aproximadamente normal.

En resumen, con la Inferencia se puede disponer de mas informacién, es confiable y
representativa de la muestra y también se puede reducir el grado de error. Ademas
permite considerar el efecto aleatorio.

1.5. Célculo del tamafio de la muestra

Para determinar el tamafio de una muestra se deberan tomar en cuenta varios aspectos,
relacionados con el parametro y estimador, el error muestral, el nivel de confianza.

El parametro se refiere a la caracteristica de la poblacion que es objeto de estudio y el
estimador es la funcion de la muestra que se usa para medirlo.

Ejemplo No. 11: Para evaluar la calidad de un grupo de estudiantes (parametro) se
mide a través de los promedios obtenidos (estimador).

El error muestral siempre se comete ya que existe una pérdida de la representatividad al
momento de escoger los elementos de la muestra. Sin embargo, la naturaleza de la
investigacion nos indicara hasta qué grado se puede aceptar.

El nivel de confianza, por su parte, es la probabilidad de que la estimacion efectuada se
ajuste a la realidad; es decir, que caiga dentro de un intervalo determinado basado en el
estimador y que capte el valor verdadero del parametro a medir.

Si los recursos del investigador son limitados, debe recordar que a medida que se
disminuya el nivel de seguridad, se permitira un mayor error en el estudio de
investigacion, lo cual a su vez permitira al investigador trabajar con un nimero de muestra
mas reducido, sacrificando la confiabilidad de los resultados.



CAPITULO II: RECOLECCION DE DATOS, ANALISIS DE DATOS, INFORME Y
EVALUACIONES

2.1. Recoleccion de datos
2.1.1. Determinacion de la informacidn necesaria

Implica determinar si los objetivos e interrogantes planteados en la primera fase de la
investigacion exigiran para su resolucion la obtenciéon de informaciéon primaria o si sera
suficiente con informacion secundaria.

La informacion secundaria es la que ya existe, esta elaborada y publicada. Puede haber
sido generada por la propia empresa o por terceros y se puede disponer de ella por
encontrarse almacenada en la propia empresa (interna), o fuera de ella (externa).

La informacion secundaria externa puede ser obtenida de forma gratuita (publicaciones y
bases de datos disponibles en bibliotecas de centros publicos o privados sin animo de
lucro), o puede ser adquirida por un precio a empresas especializadas en la obtencion de
informacién. En el primer caso se denomina informacion bibliografica y en el segundo,
informacion sindicada.

La informaci6on primaria es la obtenida de forma especifica para el problema de
investigacion que trata de resolverse debido a que la informacién necesaria no ha sido
recopilada anteriormente por nadie o bien, no se tiene acceso a la misma. Por tanto, debe
ser generada a través de investigacion cualitativa (dinamica de grupos, entrevistas,
observacion, técnicas proyectivas) o cuantitativa (encuestas, experimentos, observacion).

2.1.2. Determinacién del método de obtencién de la informacion

Cuando sea necesario obtener informacion primaria habra que decidir cdmo obtenerla, es
decir, con qué método.

Dependera en cualquier caso del tipo de problema planteado y del disefio de investigacion
propuesto. En cualquier caso, debe diferenciarse entre:

Técnicas cualitativas, como la dindmica de grupos, la entrevista en profundidad, las
técnicas proyectivas o la observacion directa. Estas técnicas son muy flexibles, carecen
de estructuras rigidas e incluyen, por lo general, un reducido nimero elementos
muéstrales (entrevistados). Permiten la exploracion de los problemas y el planteamiento
de hipotesis.

Técnicas cuantitativas, como la investigacion por encuesta, la observacién directa y el
disefio de experimentos. A diferencia de las anteriores, las técnicas cuantitativas suelen
implicar el uso de cuestionarios estructurados e incluir a un ndmero elevado de
entrevistados, ya que exigen que los resultados puedan proyectarse a la poblacion.

Cuando para afrontar el problema de investigaciéon sea suficiente con la obtencién de
informacién secundaria, esta sub fase quedara reducida a la determinacion de las fuentes
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de informacién secundaria disponibles que estén relacionadas con el problema, y que
fundamentalmente tomaran la forma de publicaciones y bases de datos.

2.2. Andlisis de datos

Implica el desarrollo de diferentes operaciones sobre los datos en bruto, mas alla del
simple recuento, a fin de obtener resultados y conclusiones no directamente observables,
es decir, que no se derivan de la simple observacion de las tablas de frecuencias.
Permiten simplificar la informacion recopilada con el cuestionario o contenida en el archivo
de datos y llegar a conclusiones sobre el comportamiento de las variables. El andlisis
puede ser:

e Descriptivo, si el objetivo es resumir la informacion de la muestra.

e Inferencial, si el objetivo es realizar juicios sobre el comportamiento de la
poblacion sobre la base de los resultados de la muestra.

2.3. Informe y evaluacion

Los resultados y conclusiones de la investigacion realizada deben comunicarse a la
direcciéon comercial, lo cual supone la elaboracién de un informe formal por escrito y la
realizacion de una presentacion oral.

Este informe y presentacion suelen ser los Unicos aspectos del estudio que llegan a
conocer los directivos que han de evaluar la investigacion. Por tanto, esta evaluacion
dependera en gran medida de la forma en que se comunique la informacion.

En un informe o presentacién es conveniente, en primer lugar, pensar en los destinatarios
y en segundo lugar, no olvidar que conviene ser breves, aunque exhaustivos. La
comunicacion debe incluir al menos estos apartados:

¢ Naturaleza del problema investigado y objetivos de la investigacion.

¢ Metodologia aplicada (fuentes de informacién consultadas, métodos de obtencion
de informacién aplicados, seleccion de muestras, técnicas de analisis empleadas).

e Resultados obtenidos.

e Conclusiones y recomendaciones.

Ademas, suele ser conveniente incluir al principio del informe un pequefio resumen,
denominado ejecutivo, que en un par de paginas sintetiza lo mas relevante de la
investigacion.

A continuacion, se detallan ocho puntos que guian el proceso para la elaboracion del
informe (propuesto por Chisnall):

e El estilo del informe debe estar relacionado con las necesidades de los clientes (o
de la direccién).
e Debe usarse un lenguaje claro en los informes de la encuesta.
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Los diagramas Yy las tablas empleados en los informes de la encuesta deberan
titularse, las unidades de medida citarse con claridad y, si se utliza material
publicado, tal vez en un apéndice.

En gran medida, es cuestién de gusto y presupuesto que un texto se complemente
con diagramas y tablas.

El tipo de impresion y la encuadernacion de los informes de la encuesta deben
verificarse con los investigadores, lo mismo que el nimero de copias de los
informes de encuesta que se remitiran al cliente (o a la direccién).

Si los investigadores tienen que realizar una presentacion formal de los
descubrimientos principales ante una junta de ejecutivos, el tema debera
evaluarse con los investigadores antes que sea comisionada la investigacion y se
debera tener copias del informe de la encuesta para distribuirla antes de la junta.
Esta etapa final del proceso de investigacion de mercados involucra la experiencia
profesional con la investigacion. Ambos, tanto el contenido como el estilo del
informe, deben satisfacer las necesidades del cliente. ElI formato y la
encuadernacion del informe merecen un cuidado esmerado; estos elementos
ayudan a que un informe sea claro y efectivo.

Finalmente, se debe tener cuidado de que los informes de la investigacion
presenten resultados dentro de una estructura légica.
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CAPITULO III: APLICACIONES SELECCIONADAS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

A menudo pensamos que la investigacion de mercados sirve solamente para que las
grandes empresas lleven a cabo costosos estudios sobre temas complicados. Sin
embargo, en la practica, todos necesitamos hacer investigacion de mercados para
resolver los problemas que mas aquejan a las empresas en relacién con sus mercados y
sus productos, precios, sistemas de distribucion y estrategias de promocion.

Para tomar decisiones acertadas en el campo de la mercadotecnia, los empresarios
deben tener a la mano informacion de calidad acerca de los mercados de su interés.
Mientras mas y mejor informacién tienen un empresario relacionada con un problema que
se relacione con sus mercados y sus clientes, mejor serd la solucién que podra darle.

Mediante el conjunto de técnicas que representa la investigacién de mercados, podemos
aprovechar primeramente los datos con los que ya contamos, o0 sean los datos internos de
las empresas. En segundo lugar, podemos recurrir a datos que otras instituciones tienen y
que nos pueden facilitar. Finalmente, cuando se requiere, podemos crear nuestra propia
informacién, utilizando el método del cuestionario.

Los estudios de mercado suelen aplicarse de la siguiente manera:
En latoma de decisiones

La investigacion de mercados proporciona la informacién necesaria para la maduracién de
decisiones y de largo alcance de la empresa que requieren un analisis cuidadoso de los
hechos.

En |la tarea directiva

La investigacion de mercados proporciona al directivo conocimientos validos sobre cémo
tener los productos en el lugar, momento y precio adecuados. Reduce considerablemente
los méargenes de error en la toma de decisiones.

En la rentabilidad de la empresa

Adaptando productos y condiciones a la demanda, perfeccionando los métodos de
promocion, haciendo mas eficaz la comercializacién y el sistema de ventas y estimulando
el personal al saber que la empresa conoce bien el mercado.

La aplicacion que tiene la investigacion de mercado en la practica profesional y el entorno
del mercado. La investigacibn de mercados permite obtener informacion de manera
profesional con el objeto de minimizar el riesgo de las decisiones, se trata de un conjunto
de técnicas que nos posibilita obtener informacién objetiva sobre el entorno y el mercado.
La investigacion de mercados posee una enorme utilidad para la direcciéon de marketing,
en general, permite conocer las necesidades de los consumidores, las amenazas y
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oportunidades generadas por el entorno y evaluar la respuesta de los consumidores frente
a la mezcla de marketing utilizada.

La investigacion de mercados puede aplicarse al analisis de la evolucion de los factores
del entorno como la tendencia de la economia, los cambios tecnoldgicos, las acciones de
los competidores ,aunque estas variables estan fuera del control de la empresa, es
necesario analizar su evolucion y tener en cuenta sus efectos para incrementar la eficacia
de las decisiones de marketing.

La investigacion de mercados permite ademas obtener informacion sobre la situacion de
mercados, como la cuota de mercados para distintos productos, los niveles de
satisfaccion, la cual permite gestionar las acciones de marketing de forma mas eficiente y
conseguir los objetivos de marketing deseados.

Las aplicacién de la investigacién de mercados en entorno al mercado puede ser por las
condiciones econdmicas, innovaciones tecnolégicas, evolucion demografica, tendencias
socioculturales, factores politicos, legales y medio ambiente; caracteristicas vy
comportamiento de los consumidores; fuerzas, debilidades y estrategias de los
competidores actuales y potenciales, relaciones y colaboracion con proveedores y
distribuidores.
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CAPITULO IV: INVESTIGACION DEL PRODUCTO
4.1. Investigacion del producto

La investigacion de productos se refiere a la investigacion de aquellos productos que
satisfacen las necesidades de los consumidores, asi como las caracteristicas especificas
de los productos y su posicionamiento en el mercado para de alli generar las ideas del
posible nuevo producto

4.2. Procedimientos a tomar en cuenta en la investigaciéon del producto

Una buena idea no se convierte de manera automatica en un producto atractivo, es
necesario dotarla de una realidad fisica que cumpla la funcion de la idea, que los posibles
compradores consideren como una alternativa atractiva por el cual estén dispuestos a
pagar el precio que se estipule.

El lanzamiento de nuevos productos es una labor necesaria para la empresa que quiera
tener un objetivo de supervivencia a largo plazo.

Los productos lanzados al mercado deben cumplir la condiciéon de poder satisfacer las
necesidades de los clientes y debe ir acompafiada de la puesta en marcha de otras
variables que hagan de este lanzamiento un éxito.

El cliente recibe cada dia miles de impactos de distintos productos. Debe percibir como
necesario ese producto y ademas debe percibir las diferencias respecto a los productos
gue compiten con €l para elegirlo en lugar de los de la competencia.

El fracaso en el lanzamiento de un producto suele ser muy alto. Una gran parte de ellos
se quedan en la fase de disefio y otros, una vez lanzados, mueren al poco tiempo.

Incluso las grandes compafias acostumbradas a los estudios previos al lanzamiento de
productos han visto como han fracasado algunos de ellos.

Para convertir esa idea en un producto atractivo se deben seguir una serie de pasos:
Generacion de ideas

El desarrollo de nuevos productos empieza con la generacién de ideas, es decir, con la
basqueda sistematica de ideas para nuevos productos. Lo mas normal es que una
compafia genere muchas ideas para dar con la buena.

Es necesario determinar qué productos, su mercado objetivo, intermediarios y mercados.
Y también qué objetivos se quieren conseguir con el nuevo desarrollo.

Para que fluyan nuevas ideas la compafia debe utilizar diversas fuentes. Entre las
principales se incluyen las siguientes: Fuentes internas, clientes, competencia,
distribuidores, proveedores, otras fuentes varias (publicaciones, exposiciones vy
seminarios, agencias de publicidad, empresas de investigacion de mercados,...etcétera).
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Filtrado de ideas

La meta es detectar las buenas y desechar las que no lo son, tan pronto como sea posible
puesto que a la compaiiia le interesa conservar sélo las que puedan convertirse en
productos generadores de ingresos.

Desarrollo y verificacién de conceptos
Posteriormente, las ideas que sobreviven se convierten en concepto de productos.
Desarrollo de la estrategia de marketing

Se describe el mercado objetivo, la participacién del mercado, el precio probable del
producto, el posicionamiento del producto, los objetivos de ventas, la distribucion y las
previsiones de Ventas para el primer afio, la Comunicacion y posibles promociones.
Aconsejo detallarlo en un Plan de Marketing inicial, con posterior revisién del mismo.

Analisis de viabilidad comercial

Una vez se ha tomado una decisién sobre el concepto del producto y la estrategia de
Marketing, se puede evaluar el atractivo comercial de la propuesta. El andlisis comercial
implica la revision de las proyecciones de ventas, costos y beneficios para determinar si
satisfacen los objetivos de la compafia. Si es ése el caso, se avanza a la etapa de
desarrollo del producto.

Para estimar las ventas, la compafiia debe examinar la historia de las ventas de productos
similares y hacer una encuesta de opiniébn en el mercado. Después de preparar el
pronéstico de ventas, los responsables de productos (product manager, brand managers
o directores de Marketing) junto con Departamento de costes, si lo hay tienen que estimar
los costos y beneficios esperados del producto. Los departamentos de investigacion y
desarrollo, produccion, contabilidad y finanzas estiman los costos, que incluyen los de
Marketing. A continuacion, la compafiia utiliza las cifras de ventas y costos para analizar
el atractivo financiero del nuevo producto.

Desarrollo del producto-primeros prototipos

Si el concepto del producto pasa la prueba comercial avanza hacia la etapa de desarrollo
del producto, durante la cual, el departamento de investigacion y desarrollo o el de
ingenieria transforman dicho concepto en un producto fisico.

Pruebas de mercado

Si el producto pasa las pruebas de funcionalidad y del consumidor, el siguiente paso es
probarlo en el mercado. Las pruebas de mercado constituyen la etapa en que el producto
se introduce a un ambiente de mercado mas realista.

La cantidad de pruebas de mercadotecnia necesarias varian con cada nuevo producto.
Como los costes podrian ser enormes y las pruebas llevar mucho tiempo, si el coste del
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desarrollo e introduccion de un producto es bajo, los responsables de producto confian ya
en el éxito del producto (lo mismo ocurre en empresas pequefias, donde no se pueden
permitir estos costes).

Comercializaciéon

Las pruebas de mercado proporcionan a los responsables de producto la informacion
necesaria para tomar la decision final sobre el lanzamiento de un nuevo producto.

Para lanzar un nuevo producto, la empresa debe tener claro:
¢ Cuando?

Lo primero es decidir si es el momento de introducirlo al mercado si puede mejorarse adn
mas podria ser lanzado el afio siguiente. Si la economia no pasa por un buen momento,
quiza la empresa decida esperar.

Hay que fijar fechas y planificar.
¢;Donde?

La compafiia debe decidir si lanza su nuevo producto en un solo lugar, en una region o
varias, en el mercado nacional o el internacional.

SA quién?

La compafiia debe dirigir su canal o canales de distribucion para llegar al ideal.

Cuando los detallistas o mayoristas estan estudiando la conveniencia de adquirir un
nuevo producto, se servirdn de los criterios anteriores descritos menos los relacionados
con la produccién. Ademas deberan considerar: la imagen de marca, la posibilidad de

conseguir los derechos exclusivos de ventas en determinado territorio geogréfico y el tipo
de ayuda promocional y financiera que dé el fabricante.
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