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Prólogo
Cada vez que llevo a cabo un estudio de mercado que requiere cierta profundi
zación, tengo la fortuna de poder consultar, en primer término, los textos más
recientes sobre la materia, gracias a mi estrecha relación de 27 años con Pear
 


	7. son Educación, editorial  que me mantiene actualizada acerca de lo último que
publican algunos de los más reconocidos autores estadounidenses. Sin
embargo, a pesar de los impresionantes avances de la tecnología en los
últimos tiempos —especialmente en materia de recopilación y procesa miento
de datos— al final del camino consulto autores menos populares entre las
nuevas generaciones, los cuales hoy se encuentran entre los clásicos del siglo
xx.
Uno de ellos es Harper Boyd, ameno, preciso y didáctico, quien durante
décadas ilustró en varios idiomas todo tipo de estudios de mercado con ejem
plos que van desde la sencillez pedagógica hasta lo complejo y desafiante. A
pesar de su tinte estadounidense, los casos de Boyd podrían ocurrir en cual
quier parte del mundo. Por eso los catalogo como clásicos.
También reviso detenidamente a Hubert Blalock. Su gran mérito es la
impecable y original aplicación de la estadística al plano estrictamente social.
Su enfoque es admirable en una economía que se caracteriza por su inclina
ción materialista. Blalock enfatiza la relevancia de las decisiones sociales, que
siempre tendrán implicaciones concretas en el marco económico y de marke
ting.
Esta segunda edición de Introducción a la investigación de mercados: un
enfoque para América Latina está inspirada en Harper Boyd y Hubert Blalock,
de la misma forma en que la primera se basó en los planteamientos de Alfredo
López Altamirano, Manuel Osuna Coronado y Humberto Proao, tres excelen
tes autores nacionales que por desgracia nunca actualizaron su obra. Esto
quiere decir que la segunda edición tiene un compromiso mayor que la
primera, ya que emplea un mayor rigor metodológico.
No obstante, la gran ventaja comparativa de la nueva edición está en una
aplicación más vasta de sus ejemplos y casos prácticos a la realidad de Amé
rica Latina. Cada uno de ellos es verdadero, pues ocurrieron en tiempos y espa
cios que corresponden a los países y regiones que el texto va mencionando a lo
largo de sus 11 capítulos.
La siguiente es su gran ventaja estratégica: si nuestra realidad es dife
rente a la de los países anglosajones, también deberían serlo nuestras estrate
gias comerciales. En especial esto es cierto cuando, para tener éxito, dichas
xiii
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estrategias deben respetar en su totalidad la cultura que prevalece entre los
productores y los consumidores de una región.
Tomemos el caso La Selva Café. Mientras la cadena estadounidense
Starbucks avanza a pasos agigantados en el ámbito internacional, La Selva
Café apenas tiene 13 sucursales en México: aunque continúa con sus pla
nes de expansión nacional e internacional. La diferencia parece abismal. Sin
embargo, la hazaña no es menos valiosa, si se considera que se trata de una
empresa que surgió de la Unión de Ejidos de la Selva, una cooperativa de más
de 1 300 familias indígenas productoras de café orgánico de las regiones
Selva, Altos, Cañadas y Sierra Madre de Chiapas, uno de los estados más
pobres de México.
No debemos sustraernos a la realidad de que un libro de texto pierde
vigencia conforme pasa el tiempo; aunque podemos contrarrestar este hecho
con la actualización constante del material práctico mediante el uso de la red
 


	8. de redes. Debido  a esto, el lector encontrará en el sitio www.benassini.com un
espacio para conocer las novedades más recientes sobre el tema que nos atañe,
aplicadas a cada uno de los capítulos. Por lo tanto, la segunda ventaja compa
rativa de esta nueva edición es su fuerte contenido informativo acerca de las
últimas tecnologías de información y, desde luego, de Internet.
Su tercera ventaja es la sencillez. Esta edición ha sido pensada para que
los estudiantes asimilen y apliquen una metodología que de manera habitual
ha sido catalogada como difícil y engorrosa, sobre todo en la parte de
búsqueda de información secundaria externa y, desde luego, en la
comprensión de los principios básicos de la estadística.
Por último, en cada capítulo aparecen nuevas lecturas que se pueden apli
car a toda América Latina. Asimismo, están las consideraciones éticas de cada
tema, con el objetivo de propiciar la reflexión entre los alumnos. Y también las
conexiones a Internet que a mi juicio ayudan a estimular el espíritu de investi
gación de los jóvenes de hoy.
¡Bienvenido al emocionante y divertido mundo de los estudios de mer
cado! Espero que tu aprovechamiento y alcances sean ilimitados. Gracias.
Marcela Benassini.
Title
Cómo usar este libro
Cada profesor que adopte este libro como texto para el curso de investigación de
mercados podrá recibir una clave de acceso al material didáctico que aparece dentro
de la sección Apoyos para el maestro, en el sitio www.benassini.com. El material
básico, que corresponde a los diferentes temas que se tratan en el libro, consiste en
diapositivas con los formatos PowerPoint o PDF. Algunas de ellas cuentan con
ilustraciones.
La sección mencionada presenta también algunas sugerencias para impartir los
temas de cada capítulo y conducir las prácticas de campo de los alumnos. En ocasio
nes aparecerá la actualización de la información relevante de los casos, a fin de que
el maestro conozca lo que sucedió después y pueda orientar el análisis de la resolu
ción del caso.
Cada capítulo cuenta con la introducción, las lecturas, el contenido teórico con los
ejemplos, el resumen, las consideraciones éticas, el glosario, las preguntas de
repaso, las prácticas de campo, las conexiones a Internet, el caso especial para discu
sión y la bibliografía correspondiente.
Para obtener el mayor provecho es recomendable que, a través del estudio del libro,
el alumno desarrolle una investigación de mercado real apoyado con la aseso ría del
maestro. Este trabajo puede ser individual o grupal y lo más deseable es que
abarque todos los capítulos del texto. En el sitio de Internet, el profesor y el estu
diante encontrarán algunos consejos prácticos para seleccionar el mejor tema para
 


	9. este trabajo.
Para mayor  información sobre estos recursos, contacte a su representante local de
Pearson Educación.
Capítulo 1 Investigación de mercados. Es conveniente revisar la lectura 1.1 para
determinar la dirección que el estudiante pueda dar a su investigación. Si este mate
rial no fuese suficiente, aconsejamos plantear un problema de la vida real, de tal
modo que el trabajo que se realice tenga una utilidad práctica. Será ventajoso que la
investigación se lleve a cabo de la manera más verídica posible. Por ello, de tomarse
la opción de trabajar en grupo, deberán nombrarse responsables de la supervisión de
cada una de las fases del proceso. Sin embargo, los integrantes del equipo habrán de
realizar todas las labores, de tal manera que el aprendizaje sea completo. Capítulo 2
Formulación del problema. Cuanta más información tenga el alumno acerca de los
diferentes factores que afectan al fenómeno que está investigando, mejor podrá
realizar el planteamiento del problema y diseñar las vías más adecuadas para darle
solución. De este modo, será muy apropiado que la persona o personas que elaboren
el estudio sostengan entrevistas, ya sea personales o telefónicas, con los
involucrados en el proceso. Por ejemplo, si la investigación se va a efectuar en una
empresa pequeña, será necesario entrevistar al propietario y a los empleados más
xv
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cercanos a él dentro del organigrama. Y si el estudio se va a aplicar a una compañía
mediana o grande, recomendamos conversar con los gerentes de marketing, de
marca o de ventas y otras personas de mayor y menor jerarquía dentro de la
empresa.
Capítulo 3 El diseño de la investigación: investigación exploratoria. Las fuen tes
de investigación exploratoria son innumerables. Todo depende tanto de la persis
tencia en la búsqueda por parte del alumno, como de la existencia y calidad de las
fuentes que se consulten. Por lo tanto, sugerimos al investigador no darse por ven
cido en esta pesquisa. La sección de este capítulo Cómo buscar en Internet deberá
esclarecer las dudas acerca del proceso.
Capítulo 4 Investigación cualitativa. Para el trabajo de investigación que el
alumno realice, en este capítulo se pueden aplicar cuando menos dos de las técni cas
de investigación cualitativa que presentamos en el capítulo 4, lo cual ayudará a
ampliar su visión del fenómeno estudiado.
Capítulo 5 Investigación concluyente. La investigación de tipo concluyente que
llevemos a cabo podrá ser descriptiva, predictiva o causal. En cualquiera de los tres
casos, el tipo de cuestionario que seleccionemos y la forma de aplicarlo serán
elementos clave para los resultados finales. En este paso es conveniente consultar al
maestro o asesor en la materia, ya que muchas veces —sobre todo en
el caso de los principiantes— se incurre en el error de diseñar, aplicar y analizar
cuestionarios que no cubren los objetivos originales, o bien que los cumplen sólo de
manera parcial.
Capítulo 6 Cómo diseñar un cuestionario. Todas las herramientas que aparecen
en el capítulo 5 son importantes. Sin embargo, en el capítulo 6 debe revisarse con
mucho cuidado la aplicación de cada una en particular, de acuerdo con los objeti vos
de la investigación y con el tipo de datos que se requiere recopilar. Los buenos
cuestionarios surgen de la experiencia, por lo que una ayuda propicia para llevar a
cabo un diseño óptimo será reunir algunos cuestionarios de estudios realizados con
 


	10. anterioridad a fin  de analizarlos y analizar la utilidad de su metodología. En Internet
hay mucho material disponible.
Capítulo 7 Investigación de motivaciones. La investigación motivacional (o de
motivaciones) no es aplicable en todos los casos. Esto es válido en particular cuando
nuestra búsqueda es de tipo cuantitativo y no cualitativo. En otras palabras, si el
fenómeno que estamos investigando requiere de resultados básicamente estadísti
cos, de cifras, porcentajes y valores en general, la investigación motivacional es
nada más complementaria; pero no será la herramienta fundamental para la toma de
decisiones. Por tal motivo, también en este caso será necesaria la ayuda del maestro
o asesor.
Capítulo 8 Muestreo. Tanto el tipo de muestreo que seleccionemos como el
tamaño de la muestra pueden conducirnos a resultados diferentes. La información
proporcio nada en este capítulo es suficiente para que el alumno diseñe una
metodología propia para determinar el tamaño y las características de la muestra.
Un ejercicio interesante podría ser aplicar dos métodos distintos para analizar las
diferencias entre los resulta dos obtenidos y así seleccionar el mejor método. Por
ejemplo, pueden aplicarse algu-
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nas encuestas de prueba de forma aleatoria y otras mediante un muestreo por cuotas.
El alumno podrá analizar tanto las diferencias entre los resultados obtenidos como
la dificultad de ambos métodos y, de esta manera, escoger el mejor.
Capítulo 9 El trabajo de campo, la revisión, verificación y captura de los
datos. Ante todo, las recomendaciones que hacemos en este capítulo se basan en la
supervisión del responsable del proyecto y en la honestidad y profesionalismo de las
personas que realizan el trabajo de campo. El encargado de esta fase deberá supervi
sar el trabajo de cuando menos 20% de las encuestas, verificar con el mayor detalle
que cada una de ellas esté completa y correcta, así como trabajar con la persona
encargada de efectuar la captura de los datos.
Capítulo 10 Distribución de frecuencias, tabulación cruzada y pruebas de
hipótesis. Para realizar con éxito esta fase del proyecto, el texto ofrece una amplia
pero sencilla explicación de cada una de las medidas de tendencia central y de dis
persión, así como de la tabulación cruzada, el planteamiento y las pruebas de hipó
tesis. Es muy importante que los alumnos sigan paso a paso cada una de estas fór
mulas, de tal manera que puedan aceptar o rechazar la hipótesis nula de su trabajo.
Este paso será de mucha utilidad para que los estudiantes comiencen a asumir la
responsabilidad que implica una toma de decisiones basada, o no, en parámetros
científicos medibles.
Capítulo 11 La elaboración del reporte. Con mucha frecuencia, los estudiantes
están más casados con la forma que con el fondo de los documentos finales. Esto es
especialmente cierto cuando se trata de utilizar el programa PowerPoint, ya que es
muy fácil que las herramientas de presentación cautiven más al alumno que la pro
fundización misma en el problema real. Redacción impecable y buena ortografía
son también elementos ausentes en muchos jóvenes de la actualidad. Por estos
motivos, es muy recomendable seguir paso a paso los temas tratados en el capítulo.
Cada integrante del equipo deberá explotar sus habilidades específicas y reconocer
sus debilidades antes de proceder a la elaboración del reporte final.
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Investigación
capítulo
de mercados
Introducción
La premisa  mayor del marketing es: conozca a su cliente. Cada vez más, en
las empresas de América Latina es necesario cumplir con este requisito
para tener éxito en los negocios por dos razones fundamentales: la inter
nacionalización de los mercados ha avanzado en forma sobresaliente
durante los últimos años, forzando a múltiples sectores de la economía y
a muchos países menos desarrollados a volverse cada vez más competiti
vos, no sólo en el diseño y fabricación de sus productos y servicios, sino
también en sus estrategias de promoción y distribución. En segundo lugar,
la escasez de insumos y recursos financieros es un fenómeno mundial
que ha obligado a las organizaciones a emprender proyectos cada vez más
“a la segura”, basados en estudios serios y objetivos que proporcionen los
lineamientos adecuados para lanzar bienes y servicios al mercado, para lo
cual deben conocer las probabilidades de éxito.
La tradición indica que Estados Unidos y algunos países europeos
dictaban la vanguardia en el diseño y utilización de estas herramientas.Sin
embargo, en la actualidad, el secreto para llevar a cabo una buena
investigación de mercados no radica sólo en la correcta aplicación de la
técnica, también son válidos el sentido común y la creatividad, sobre todo
cuando las circunstancias del medio son adversas para el uso de la
metodología clásica.
Pertenecer a un país emergente o en vías de desarrollo no parece ser la mejor
ventaja para competir en el negocio de la consultoría o la investigación de
mercados internacionales. Pero para Grupo APOYO, una empresa multidis
ciplinaria de Lima, Perú, ésa ha sido, precisamente, su principal ventaja.
Uno de los ejemplos más claros de esta internacionalización fue el con
trato para consultoría en telecomunicaciones para el gobierno de Tanzania
que la empresa se adjudicó en 2002, donde compitió con multinacionales
como PricewaterhouseCoopers e Intelecon. “Nuestra ventaja fue la expe
riencia que ganamos trabajando en el modelo de telefonía rural que desarro
llamos en 1993 en Perú”, dice Gianfranco Castagnola, director gerente de
 


	12. APOYO Consultoría.
1
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Los orígenes de APOYO son atípicos. Fue fundada en 1977 por Felipe
Ortiz de Zevallos como una empresa de publicaciones para divulgar infor
mación y discutir problemas que la dictadura militar se empeñaba en ocultar,
como la grave crisis económica por la que atravesaba Perú.
Hoy es una empresa con más de 250 personas, más de un millar de clien
tes, ventas anuales por 13 millones de dólares, y que, además de publicaciones
y consultoría, realiza estudios de opinión e investigación de mercados y comu
nicación corporativa.
También es matriz de una organización sin fines de lucro —Instituto
APOYO— enfocada en políticas públicas y desarrollo económico susten
table. “APOYO es el semillero de talento económico de Perú”, dijo el ex
ministro de Economía Pedro Pablo Kuczynski cuando el grupo festejó sus
25 años.
APOYO salió formalmente al exterior en 1997, montando una oficina
para investigación de mercados en Bolivia. Antes había trabajado en el área
andina, compitiendo con gigantes internacionales como Nielsen y Gallup.
Hace dos años recibió, entre 65 empresas de todo el mundo, el Longterm
Quality Achievement Award, distinción otorgada por Audits & Surveys
Worldwide por sus estudios para Coca-Cola. “Empresas como Coca-Cola y
Procter & Gamble buscan presencia regional y know-how local en sus pro
veedores de estudios”, dice Rosario Mellado, gerente de investigación de
APOYO, Opinión y Mercado.
En 2001, la empresa abrió una oficina en Ecuador y ahora busca socios
locales para entrar a Colombia y Venezuela. ¿Afectará la crisis latinoameri
cana la expansión? Los tiempos están más difíciles, pero hay oportunidades.
“En consultoría financiera ya no hay privatizaciones”, dice Castagnola, “pero
sí hay reestructuraciones”.
Y si no es aquí, quizá sea en África. De hecho, APOYO ha sido invitada
a asesorar un par de licitaciones en telecomunicaciones en Uganda, Nigeria
y Bangladesh
Fuente: Ferro, Raúl, “Ventaja local”, www.americaeconomia.com, núm. 342.
Este capítulo tiene como objetivo introducirnos al extraordinario mundo de la
investigación de mercados, valiosa herramienta que nos aclara el panorama del
tamaño, el valor y las características de los mercados que deseamos abordar.
Naturaleza y alcance
La crisis económica y social por la que atraviesa América Latina desde hace
varias décadas ha demandado múltiples investigaciones para ayudar a identifi
car las necesidades más apremiantes de la población y los diferentes satisfacto
res que hay para cubrirlas. De esta manera, han podido establecerse prioridades
CAPÍTULO 1 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
3 )
 


	13. como la alimentación,  la salud y la educación; incluso se han identificado los
porcentajes del PIB que cada país debe asignar a estos renglones. Con la infor
mación básica obtenida, los gobiernos han lanzado campañas que pretenden
dar a conocer a la población el trabajo realizado por el Estado en áreas priori
tarias.
Pero la investigación no sólo llega a esos niveles. Hoy en día, cualquier
tipo de institución —sea pública o privada, pequeña, mediana o grande—
requiere de información relevante acerca del mercado y de sus competidores
que le permita tomar decisiones más acertadas ante los diferentes ambientes
económicos, políticos y sociales que cambian cada vez con mayor velocidad.
La compañía ACNielsen, una de las firmas de
investigación de mercados más prestigiada y
reconocida, con oficinas en varios países del
mundo, lleva a cabo un estudio anual que tiene
como finalidad identificar los cambios en las
tendencias de los consumidores. La publicación
se llama “Cambios en el mercado mexicano”.
Su último número, “Un consumidor en
transforma
ción”, realiza todo tipo de análisis sobre varias
categorías de productos de consumo a nivel
nacional para determinar las tendencias de
cambio entre los diferentes perfiles de
consumidores y sus hábitos de compra y uso. Al
final del documento, la empresa proporciona
diversas recomendaciones dirigidas a los
fabricantes de los productos incluidos en el
estudio. Mencionamos dos de estas
recomendaciones:*
1. Es indispensable llevar a cabo un enfoque
de los esfuerzos de marke ting hacia el cliente
maduro, perteneciente al grupo de 55 años o
más.
2. Es importante también comenzar a generar
la lealtad del segmento de edades entre 35 y
54 para mantenerlos como consumidores
hacia el futuro.
¿Cómo llegó ACNielsen a estas
recomendaciones? Aplicando el método de
investigación documental, sumado a las
encuestas a consumidores y a las auditorías de
tiendas, la compañía ha podido apreciar año con
año los cam bios en la conducta de compra de
los segmentos de consumidores.
Una de las variables que mejor explican por qué
es importante enfocarse al grupo de 55 años o
más, es la proyección de la pirámide de edades
hacia una población más madura. En el año
2006, esta población estuvo formada por 12
millones de habitantes. Pero para 2025, este
grupo habrá crecido a 25 millones, lo cual
resulta altamente atractivo.
* Productos tales como alimentos empacados, servilletas y
pañuelos desechables, café en polvo soluble, detergentes,
productos lácteos, limpiadores y jabones.
Fuente: ACNielsen, “Cambios en el consumidor mexicano
2007,
un consumidor en transformación”,
www.acnielsen.com.mx.
Ejemplo 1.1 ACNielsen en el mundo
 


	14. Como este ejemplo  se pueden citar muchos más, todos con un común
denominador: la necesidad de las personas, las empresas y las instituciones,
* 4 INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
en general por estar en contacto constante con los cambios del medio a fin de
adaptarse a él con éxito.
Factores que aceleran la aplicación
de la investigación de mercados
1. El carácter rápidamente cambiante del medio
Hoy más que nunca, el medio que nos rodea cambia
con vertiginosa rapidez. La economía, la tecnología, las
leyes, la ecología y la sociedad en general, que dictan
una parte importante de la conducta de compra de las
personas, están en constante evolución debido tanto a
la investigación y desarrollo de productos y servicios,
así como al intercambio comercial y cultural que se está
produciendo entre casi todas las naciones.
La internacionalización de los mercados y los
 


	15. avances en la  comunicación moderna vuelven más sen
sibles a los habitantes de todo el orbe hacia una infi
nidad de productos y servicios que de otra manera no
conocerían.
Ejemplo 1.2 El acceso inalámbrico a Internet
Hoy, tan sólo en México, existen más de 600
sitios públicos con cobertura en establecimientos
como hoteles, aeropuertos, restaurantes y
librerías, que proporcionan el servicio de acceso
inalámbrico a Internet, distribuidos por Telmex.
Uno de los fabricantes de redes de
telecomunicaciones ha visto en los autoservicios
el canal para aprovechar la creciente demanda de
dispositivos para Internet móvil mediante tarjetas.
De esta manera, la compañía 3Com empezó a
trabajar con Wal-Mart de México para vender esas
tarjetas en sus tiendas Sam´s Club. Sin mayor
esfuerzo de promoción y sólo con poner el
producto frente al consumidor, éste respondió
satisfactoriamente. Para dar servicio al creciente
interés, 3Com decidió conservar y adaptar dos
plantas de ensamble en China y México
Asimismo, la empresa sabe que el mundo sin
cables implica una oferta integral, por lo que fue
una de las primeras en poner a la venta el puerto
ina lámbrico USB, además de ruteadores para
ampliar la capacidad de Internet móvil en centros
de convenciones, hoteles y aeropuertos; incluso
posibilita crear redes que vinculen hasta cinco
computadoras portátiles.
Otra de sus virtudes en ese nicho es que la
compañía ha podido adaptar el diseño de redes a
empresas de todos los tamaños, desde Pymes con
50 empleados hasta corporativos con varias
oficinas en el país. Para ello, será
CAPÍTULO 1 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
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indispensable que la empresa realice constantes estudios de mercado a fin de
diseñar con puntualidad las estrategias más adecuadas para comercializar sus
productos y servicios en los países que sean de su interés.
Fuente: Revista Mundo Ejecutivo Histórico, "Conectado donde sea", abril
de 2005, www.mundoejecutivo.com.mx.
Por otro lado, en un mercado muy diferente, las compañías productoras y
distribuidoras de alimentos naturistas también se enfrentan en muchos países a
una demanda creciente de consumidores que buscan prolongar su vida y sen
tirse bien. Sin embargo, gran parte del desarrollo de sus productos se basa en
proporcionar a estos alimentos un sabor delicioso que pueda competir con los
que contienen saborizantes muy agradables al paladar.
Pero además, este tipo de empresas enfrentan el reto de una reducción de cos
tos y precios debido a la gran demanda que generan las clases populares de
muchos países y que aumenta cada año.
Por estos dos motivos, las productoras y distribuidoras de alimentos natu
ristas deberán desarrollar estudios de mercado que permitan identificar los
sabores más agradables al paladar de los consumidores, así como la posible
respuesta de las cantidades vendidas de sus productos ante diferentes niveles
de precio.
2. El incremento en el número de competidores
Hoy, muchos productos y servicios enfrentan una competencia poderosa. To
memos el caso de un producto común a todos:
La televisión casi siempre ocupa una posición
especial en el hogar, además de que en muchas
ocasiones se halla en más de una habitación. La
tendencia mundial es hacia la baja en la
producción de monitores CRT*, que cayó casi
 


	16. 35% a nivel  global durante el año 2006. Sin
embargo, en América Latina, igual que en otras
regiones en desarrollo, los modelos más vendidos
siguen siendo los CRT.
Por otro lado, los fabricantes más importantes de
televisores LCD** prevén que durante 2007 habrá
un gran descenso en los precios, acompañado de
un incremento en la demanda de estos aparatos en
todo el mundo. Las ventas de monitores planos en
Europa y Estados Unidos representan 65% del
total y las del CRT el restante 35%. En los
mercados menos desarrollados esta proporción se
invierte.
China planea sustituir la producción de CRT por la
de pantalla plana en 2010, por lo que las empresas
del sector en ese país deberán apresurarse y
alcanzar a su competencia para sobrevivir. Hacia
2006, China había fabri cado 60 de los 152
millones de CRT manufacturados en el mundo,
pero tan sólo 1.6 de los 32 millones de televisores
de pantalla plana, una diferencia bastante crítica
que pone a estos fabricantes bajo una gran presión.
Ejemplo 1.3 La producción mundial de aparatos
televisores
* 6 INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
Se espera que para 2010 la producción mundial de pantallas planas
crezca hasta los 128 millones, mientras que la de aparatos convencionales
disminuirá hasta los 93 millones.
Ante el acelerado crecimiento de este tipo de establecimientos, se hace
necesaria una investigación de mercado que permita conocer con mayor pre
cisión, a quienes planean abrir un negocio similar, las características de la
demanda de videos en un área geográfica específica a fin de tener mayor
éxito en la empresa o evitar un fracaso casi seguro.
* Aparatos de televisión con convertidor de rayos catódicos.
** Pantalla de cristal líquido.
Fuente: Benassini, Marcela, investigación documental.
Definición
La investigación de mercados es la reunión, el registro y el análisis de todos
los hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de las
personas, las empresas y las instituciones en general. En el caso concreto de
las empresas privadas, la investigación de mercados ayuda a la dirección a
comprender su ambiente, identificar problemas y oportunidades, además de
evaluar y desarrollar alternativas de acción de marketing. En el caso de las
organizaciones públicas, la investigación de mercados contribuye a una mejor
comprensión del entorno que les permite tomar mejores decisiones de tipo eco
nómico, político y social.
Lectura 1.1 Situación de la investigación de mercados
en América Latina
Con la apertura comercial, las cosas no se pueden seguir haciendo igual. Los clientes empe
zaron a exigir que el nivel de la investigación de mercados en América Latina fuera compa rable
con el de otros países, y es así como hoy en día se ofrecen productos de investigación
equiparables a los que se ofrecen en cualquier parte del mundo. El hecho de que hayan llegado
agencias transnacionales y se hayan asociado con agencias mexicanas también ha sido un
impulsor muy importante de esta transformación.
Las agencias transnacionales han promovido una segmentación del mercado por la vía
de la especialización en áreas de investigación como opinión pública, satisfacción a clientes,
estudios de lealtad, el tema de la eficacia publicitaria, investigación sobre medios y la investi
 


	17. gación tradicional donde  cabe todo lo demás, como estudios de usos y hábitos, de imagen, de
elasticidad de precios y prueba de concepto.
Por otro lado, las empresas transnacionales trajeron a México nuevas tecnologías y
metodologías, pero las que han prevalecido y funcionado lo han hecho porque se han adap tado
a la cultura de América Latina, manteniendo al mismo tiempo la esencia o el espíritu del
modelo, con lo cual han logrado satisfacer esta necesidad de los grandes compradores de
estudios de mercados en todo el orbe, de poder hacer investigación en el plano mundial.
CAPÍTULO 1 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
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En América Latina la industria de la investigación está lejos de haber llegado a un
momento de madurez, pues tiene todavía mucho potencial de crecimiento. Por ejemplo, se
espera la consolidación del segmento especializado en pronósticos de la demanda. Con este
tipo de estudios se trasciende el análisis descriptivo de datos y se llega a un servicio más de
consultoría en planeación estratégica y temas afines. En Europa y Estados Unidos ya existe un
mercado muy importante para esta área de la investigación y, sin duda alguna, crecerá también
en América Latina.
Sobre el tema de nuevos métodos para recabar información, puede decirse que los
avances en América Latina han sido lentos y escasos, mientras que en Europa y Estados
Unidos el tema de actualidad son las entrevistas on line, las cuales representan una gran
revolución en la industria, ya que tienen un efecto impresionante en la inmediatez de los re
sultados y en el costo.
Mientras tanto, en los países latinoamericanos no podemos siquiera completar el ciclo de
las investigaciones vía encuestas telefónicas porque la penetración sigue siendo baja; sin
embargo, hay que reconocer que sí ha habido avances, por ejemplo, algunas empresas ya
están trabajando con las entrevistas a distancia para hacer encuestas cara a cara.
En México, la Asociación Mexicana de Agencias de Investigación (AMAI) está traba jando
para impartir seminarios enfocados a los directores generales de las agencias de investigación
de mercados sobre temas empresariales, perspectivas económicas, cuestiones fiscales,
laborales y temas de política, entre otros. El objetivo es apoyar la formación de sus socios como
empresarios. Otro de los proyectos es poder medir el tamaño real de la indus tria de la
investigación de mercados en México y el resto de América Latina. Pero sin duda, uno de los
retos más importantes que siempre tendrá la AMAI, es mantener al gremio unido y con altos
estándares de calidad.
Fuente: Monroy, Aurora, "Entrevista con César Ortega, presidente de AMAI".
Revista Segmento, noviembre-enero, núm. 24, año 5.
Usos de la investigación de mercados
1. Determinar sus objetivos. Antes de establecer sus objetivos, las empre
sas deben basarse en el conocimiento de las necesidades presentes y futuras
de sus clientes, ya que es posible que se pretendan metas muy ambiciosas en
empresas que surten a mercados cuya demanda se está contrayendo. También
es posible lo contrario, lo cual equivale a una compañía que se plantee objeti
vos muy pobres comparados con un potencial de mercado comparativamente
grande.
Es muy común que las empresas establezcan los objetivos de marke
ting sin tener un conocimiento real de sus mercados actuales y potenciales.
Como ejemplo tenemos a compañías pequeñas, medianas y grandes, nacio
nales y multinacionales, que cada año fijan las cuotas de ventas regionales,
 


	18. distritales y personales,  tan sólo mediante una multiplicación de las ventas
actuales más el porcentaje de incremento que quieren alcanzar para el año
siguiente. ¿No sería más razonable sondear primero el porcentaje de cre
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cimiento y las tendencias de sus mercados, para así fijar cuotas de ventas más
congruentes con el medio que rodea a cada compañía? Asimismo, ¿no es
mejor tener cuotas adecuadas al valor de cada territorio y de cada uno de sus
vendedores?
2. Desarrollo de un plan de acción. La investigación de mercados es necesa
ria para considerar los recursos y estrategias de producto, precio, distribución
y publicidad que las compañías han de asignar para el siguiente periodo. La
figura 1.1 nos muestra algunas de las investigaciones más comunes.
De líneas de
productos y
servicios
De precios
Estudio de Mercado
De promoción
y publicidad
Figura 1.1
Principales tipos de investiga
ción de acuerdo con un plan
de acción
De canales de distribución
De líneas de productos y servicios. Puede darse el caso de que la empresa
necesite conocer si debe invertir en el desarrollo de nuevos productos o servi
cios, de acuerdo con la demanda existente. Por ejemplo, un banco cuya cober
tura actual es sobre todo local, necesita investigar la posible aceptación de una
tarjeta de crédito de tipo internacional, tanto entre usuarios locales como entre
los de otras ubicaciones geográficas. Por supuesto, las líneas de productos y
servicios siempre deberán estar relacionadas con los perfiles de clientes para
los que hayan sido diseñadas, además de sus características, necesidades y pro
blemas.
De precios. Las empresas deben identificar hasta cuánto está dispuesto a
gastar el consumidor en cierto producto o servicio. Las aerolíneas de muchos
países son un buen ejemplo, ya que en muchas ocasiones las investigaciones
de mercado revelan que el monto de las tarifas existentes es, en promedio,
40% superior al precio que los consumidores pueden pagar por este servicio.
 


	19. Como resultado, las  líneas aéreas tienen que hacer constantes promociones de
sus vuelos a fin de que sus precios sean asequibles a una mayor cantidad de
personas.
CAPÍTULO 1 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
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De distribución. Es habitual que los clientes acudan a ciertos estableci
mientos a comprar sólo determinada clase de bienes y servicios. Cuando un
producto comienza a distribuirse mediante otro tipo de canales, puede pro
ducirse un fenómeno de mayor aceptación o, por el contrario, de rechazo. Un
ejemplo son los productos kosher, que antes sólo se comercializaban en tien
das de especialidad y que ahora encontramos en los supermercados ubicados
en zonas de mayor poder adquisitivo, de manera específica en la sección de
alimentos orgánicos. Se prevé que la demanda por este tipo de productos siga
creciendo durante los próximos años, al igual que las secciones de orgánicos
en las cadenas de autoservicios como Wal-Mart.
De promoción, ventas y publicidad. Algunas empresas invierten una
parte de su presupuesto publicitario en verificar la eficacia de sus anuncios.
En publicidad, por ejemplo, se debe investigar la comprensión y credibilidad
de los mensajes, los medios más eficientes para anunciar ciertos productos y
la eficacia de la publicidad en general. Por ejemplo, para medir el efecto de un
anuncio en la televisión es necesario incluir preguntas que ayuden a cuantificar
a) la recordación, b) el agrado o desagrado de la audiencia y c) la intención de
compra. Es importante separar estos tres factores, ya que un anuncio puede ser
simpático y recordado, pero no necesariamente propicia las ventas.
3. De evaluación de los resultados y aplicación de medidas correctivas.
Alguna imprecisión en el método de búsqueda de información o un factor
externo a la empresa pueden ocasionar que los resultados alcanzados no coin
cidan con los objetivos propuestos. En este caso, el estudio de mercado debe
presentar opciones de solución del problema, paralelas a aquella que en apa
riencia es la mejor. Supongamos que un partido político quiere saber cuál de
sus dos precandidatos puede ganar la elección a gobernador. Si uno de los dos
aparenta llevar la delantera, las preguntas que se hagan sobre los motivos de
éxito de este candidato deben aplicarse también al segundo. En caso de que el
segundo personaje resulte elegido por razones internas del partido, contará con
información inicial que ayude a respaldar la campaña.
El método científico
No existe ninguna herramienta que pueda descartar por completo la incerti
dumbre en el momento de tomar una decisión. No obstante, el método cientí
fico permite eliminar muchos de los elementos que distorsionan el ejercicio de
búsqueda objetiva y que provocan la falta de obtención de información opor
tuna y veraz.
Al aplicar el método científico se reduce el peligro de seleccionar entre
cursos alternos de acción equivocados. De esta manera, la investigación de
mercados es la aplicación del método científico al marketing, a través del cual
se pretende recopilar información más confiable que permita disipar un gran
* 10 INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
 


	20. porcentaje de las  dudas, a fin de describir la verdad del fenómeno
estudiado de la manera más clara y objetiva.
Diferencias importantes entre el método científico
y los no científicos
1. La objetividad del investigador. El método científico
implica el uso de una serie de procedimientos usados para elimi
nar la incertidumbre. Sobre todo, estos métodos hacen hincapié
en la importancia de separar al analista del objeto investigado,
ya que el método científico debe basar sus juicios en hechos, no
en ideas preconcebidas ni en declaraciones o en simpatía por la
institución donde se labora.
Es muy común que los investigadores no profesionales pro
yecten sus deseos y objetivos personales en los productos o ser
vicios. Es el caso de muchos jóvenes profesionistas que, al llevar
a cabo un estudio de mercado, de antemano diseñan de manera
inconsciente los cuestionarios, de tal forma que arrojen resultados
hacia líneas más juveniles, por ejemplo, de ropa.
2. La exactitud de la medición. El método científico intenta obtener las
mediciones más precisas posibles. Los factores a medir y las herramientas que
habrán de usarse varían de un campo de estudio a otro. En la física, por ejem
plo, se utilizan aparatos electrónicos de gran alcance. En las ciencias sociales
—entre ellas el marketing— se utiliza el cuestionario. De esta manera, el cues
tionario debe estar tan bien diseñado que proporcione a la persona que toma
las decisiones las directrices más exactas que le ayuden a conocer el horizonte
con mayor dimensión, alcance y detalles.
3. La naturaleza continuada y completa de la investigación. El verdadero
científico nunca está seguro de haber encontrado la verdad final. Los hallazgos
hechos en cualquier estudio de mercado varían con los días, las semanas, los
meses y los años. De ahí que las empresas deban conceder a la investigación
un carácter permanente que les permita conocer los cambios de los fenómenos
estudiados a lo largo del tiempo, con el propósito de identificar y sacar prove
cho de las tendencias del mercado.
Los productos electrónicos en el mercado mundial, por ejemplo, están suje
tos a una obsolescencia rápida y a cambios incluso trimestrales en sus precios
de mercado nacionales e internacionales. Por ello, es importante desarrollar
páneles que de modo constante identifiquen las reacciones de los
consumidores.
Problemas para aplicar el método científico
En resumen, el método científico puede distinguirse de otros procedimientos
de investigación por el grado en que subordina todas las demás
consideraciones a la búsqueda de la objetividad, la exactitud y la
incertidumbre. A pesar de esto, existen algunos problemas para aplicar el
método científico al marketing.
CAPÍTULO 1 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
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1. Gran complejidad de la materia. La investigación de mercados se ocupa
de los seres humanos que, en forma individual o en grupo, son mucho más
 


	21. complejos que los  objetos de estudio de la física o la química. Una misma
persona puede responder de diferentes maneras ante varios estímulos, depen
diendo del estado de ánimo en que se encuentre.
2. Dificultad para obtener mediciones exactas. El marketing es una disci
plina que trata acerca de las personas. En la investigación de mercados, a dife
rencia de la física o la química, se utilizan cuestionarios y entrevistas que son
técnicas que no siempre conducen a mediciones exactas, aun cuando hay una
serie de herramientas que contribuye a minimizar el error.
Con el fin de proporcionar información más precisa
y veraz para la toma de decisiones en planes de
medios y programas de marketing, IBOPE y
ACNielsen midieron la audiencia de Internet en
México mediante una mues tra de más de cinco mil
usuarios de la red. Con este estudio se dio a
conocer la penetración del medio, así como las
diferentes formas y lugares de acceso. Los
integrantes de la muestra fueron reclutados a través
del marcado alea torio digital de números
telefónicos de todo el país, a fin de que la muestra
fuera representativa a nivel nacional.
Los cibernautas participantes recibieron un
CD-ROM con un soft ware, una aplicación en Java,
que instalaron en su computadora para darse de
alta. Esta aplicación, a modo de caja negra, registró
la navegación, que es el equivalente al sistema de
medición de audiencia de la televisión. Entre los
resultados encontrados destacan las veces que el
cibernauta entró a un sitio Web, cuánto tiempo
permaneció y a qué banners publicitarios fue
expuesto, entre otros. Los principales hallazgos
aparecen en el cuadro 1.1.
Ejemplo 1.4 Medición de la audiencia de Internet
Cuadro 1.1 Promedio de uso de Internet por participante en México mediante panel de
hogares 2005 Número de sesiones al mes 12 Número de sitios únicos visitados 18 Tiempo de
conexión al mes 8:38:53 Duración por sesión 0:44:57 Tasa de click promedio en los banners más
solicitados 0,32% Universo activo 3,317,887 Estimación del universo total de internautas en el
país 6,728,368
Fuente: www.dpye.iimas.un am.mx
3. El proceso de medición puede influir sobre los resultados. Un investi
gador físico o químico puede repetir sus experimentos de medición una y otra
vez y obtener las mismas respuestas. Sin embargo, esto no sucede en la inves
tigación de mercados, ya que los entrevistados pueden proporcionar respuestas
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que varían ante diversas situaciones. Algunos factores que modifican las ideas
de las personas pueden ser:
 


	22. • Cuando saben  que los observan, los entrevistados se sienten intimidados.
• Cuando se les estimula a contestar mediante un premio desean “quedar
bien”.
• Cuando sienten temor a represalias, tienden a mentir.
4. Dificultad en el uso de experimentos para probar la hipótesis. En el caso
del marketing, el uso de la investigación experimental es muy difícil, o bien,
casi imposible, ya que en estas disciplinas es muy complejo controlar todos los
factores que afectan las ventas de un producto para estudiarlo como un fenó
meno aislado. En otras palabras, no podemos experimentar con las ventas y el
movimiento de los mercados porque siempre van a depender de variables que
cambian con el tiempo.
5. La predicción exacta es difícil. El objetivo final del estudio científico es la
predicción del futuro o la búsqueda de oportunidades de marketing. El cientí
fico trata de descubrir las relaciones de causa y efecto, de tal modo que pueda
pronosticar lo que va a suceder. Sin embargo, cada vez resulta más difícil pre
decir los fenómenos económicos, culturales y de mercado, ya que vivimos en
un entorno que tiene cambios constantes y vertiginosos.
6. Objetividad del investigador. Al principio los investigadores de mercados
no son del todo objetivos, debido a que son seres humanos con prejuicios y
preferencias personales. Esto no quiere decir que la objetividad sea imposible
en la investigación de mercados, pero sí que el investigador debe hacer un
mayor esfuerzo para ser imparcial. De ahí la importancia de contratar agencias
externas, ajenas a la operación de las empresas interesadas en la investigación.
Este tipo de agencias debe proporcionar un punto de vista más objetivo sobre
el fenómeno estudiado, mientras que los departamentos internos de las compa
ñías se enfrentan al problema de ser juez y parte.
Por todas estas razones, una de las principales intenciones de este libro es
guiar en forma gradual al alumno para que pueda conocer y aplicar en forma
precisa los pasos del método científico en el área de marketing.
Pasos a seguir en el método científico
1. Observación del fenómeno. Antes de realizar la investigación directa, casi
siempre mediante cuestionarios, es necesario que el investigador conozca con
anticipación las circunstancias que rodean al objeto de estudio.
Supongamos que eres el gerente de ventas de espacio publicitario en una
prestigiada revista de mecánica automotriz. Asimismo, que las ventas de publi
cidad de dicho órgano periodístico han descendido en forma paulatina desde
el segundo semestre del año. Antes de elaborar cuestionarios para preguntar a
los anunciantes por qué han dejado de contratar espacio publicitario, nece
sitas saber si existen nuevos competidores, qué niveles de precios manejan o
quizá hacer comparaciones entre sus ventas y algunos indicadores económicos
CAPÍTULO 1 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
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importantes, ya que la caída de las ventas de publicidad puede obedecer a la
situación general de la economía o a una contracción del mercado automotriz,
entre otras razones de tipo macroeconómico. En otras palabras, debes partir de
lo general para llegar a lo particular.
 


	23. Observación del
fenómeno
Formulación
de la
hipótesis
Prueba  de la
hipótesis
Predicción
del futuro Figura 1.2
2. Formulación de la hipótesis. Después de
analizar con mucho cuidado toda la información
disponible relacionada —o por lo menos la mayor
cantidad de datos que puedas obtener— estarás en
posición de elaborar una hipótesis acerca de lo
que está sucediendo en su mercado.
Una hipótesis es una afirmación que requiere ser
comprobada. Con el co nocimiento previo que ya
tengas del mercado podrás afirmar, quizá, que el
descenso de las ventas del espacio publicitario
tiene una relación directa con un cambio en las
tendencias de los lectores, así como con un
incremento despro porcionado de los precios de
los anuncios. Así, tenemos:
Dvep= f (Cgc, Ipep)
Donde:
Dvep = Descenso en las ventas del espacio
publicitario
Cgc = Cambio en las prefencias de los lectores
hacia temas más nove dosos
Ipep = Incremento en el precio del espacio
publicitario
3. Prueba de la hipótesis. En este momento
estarás en condiciones de elabo rar un cuestionario
cuyas preguntas incluyan las variables
mencionadas para tratar de comprobar tu
hipótesis. Ejemplos de temas para estas preguntas
son:
• Calificación que los anunciantes dan a las
principales secciones de la revista.
• Razones de esas calificaciones.
• ¿Cuáles son los temas de mayor interés?
• Preferencias de los lectores y de los anunciantes.
• ¿En qué revistas se anuncian actualmente?
• Formatos, precios de los anuncios.
• Frecuencia de publicación de los anuncios.
4. Predicción del futuro. Supongamos que se
comprueba tu hipótesis. Enton ces podrás seguir
los siguientes caminos:
• Buscar nuevas tendencias; por ejemplo, otro tipo
de artículos novedosos que propicien una mayor
circulación de la revista.
Pasos del método científico
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• Disminuir las tarifas de los anuncios hasta donde la estructura de costos te
lo permita; o bien, diseñar paquetes más atractivos que te ayuden a obte
ner un número mayor de anunciantes.
De hecho, un buen cuestionario debe arrojar datos precisos acerca de los
temas de mayor actualidad, tanto para los anunciantes como para los lectores.
Además, deberás identificar con claridad la disposición de los anunciantes
para contratar tus servicios en diferentes niveles de tarifas.
Resumen
La investigación de mercados es una técnica que uti
lizan cada vez más las empresas y, en general, todo
tipo de organizaciones. Su función más importante es
identificar las características de la demanda y del mer
cado, así como las necesidades y los gustos que impe
ran entre las personas.
La investigación de mercados es fundamental,
sobre todo, por estas dos razones: la primera es que el
medio cambia muy de prisa y hay que detectar estos
cambios a fin de responder con productos y servicios
creativos. La segunda es la multiplicación progresiva
de competidores, lo cual obliga a las empresas a ofre
cer mejores productos y servicios en circunstancias
más favorables para el consumidor.
Por otra parte, la investigación de mercados es
útil a las empresas para determinar sus objetivos y
 


	24. diseñar un plan  de acción basado en dichos objetivos.
En este tipo de investigación se aplica por necesidad
Consideraciones éticas
Desde hace varias décadas, uno de los grandes cuestio
namientos que se plantea en la investigación de mer
cados es el uso de herramientas cuyo objetivo es llegar
hasta las razones más profundas que tienen los consu
midores para comprar determinados bienes y
servicios. Estudios muy detallados sobre las
motivaciones y los miedos de la gente con exceso de
peso han concluido
el método científico al marketing. Existen tres dife
rencias importantes entre el método científico y el no
científico: primero, en el método científico existe una
mayor objetividad por parte del investigador. Segundo,
la medición en el método científico es más precisa. Y
tercero, la naturaleza de la investigación es continuada
y completa. Los pasos para aplicar el método cientí
fico a la investigación son: la observación del fenó
meno, la formulación de la hipótesis, la comprobación
de la hipótesis y la predicción del futuro.
Algunos de los problemas que se presentan al aplicar
la investigación de mercados son: la gran compleji dad
de la materia, la dificultad para obtener medicio nes
precisas, el hecho de que el proceso de medición
puede influir sobre los resultados, la dificultad en el
uso de experimentos para probar la hipótesis, la objeti
vidad del investigador y, por último, la gran dificultad
de realizar una predicción exacta.
que este segmento presenta baja autoestima, temor a
ser rechazados social y afectivamente, ansiedad, culpa
y hasta depresión. Como consecuencia, puede parecer
lógico crear anuncios que evoquen estos temas, a fin
de tocar las fibras más sensibles de estos consumido
res. Podemos ver cómo ha proliferado todo tipo de
satisfactores destinados a disminuir dichos temores.
No obstante, un enfoque ético nos dice que la investi
gación identifica los problemas y trata de resolverlos.
Por lo tanto, si las soluciones no son del todo eficaces
Glosario
CAPÍTULO 1 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
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para disminuir en forma significativa la obesidad, no
sería ético aprovecharnos de la información que
hemos obtenido para que la ganancia sea unilateral.
Causas de las diferencias
Cuando se obtienen los resultados
del estudio y éstos presentan alguna
variación importante respecto de lo
esperado, es posible explicar las di
ferencias al revisar el método
empleado.
Desarrollo de planes de acción Una
vez que se obtiene la informa ción
suficiente acerca de un fenó meno, o
de un mercado particular, es posible
establecer los planes de acción a
seguir.
Determinación de objetivos Un
requisito indispensable para de
terminar los objetivos es saber si
son alcanzables. Una de las mejores
for mas para ello es el estudio del
mer cado.
Evaluación de los resultados
Alguna imprecisión en el método de
búsqueda de información, o en su
lugar un factor externo a la empresa,
puede ocasionar que los resultados
alcanzados no coincidan con los
objetivos planteados. En este caso,
el estudio de mercado debe
presentar opciones de solución al
problema.
Formulación de la hipótesis
Después de analizar con mucho cui
dado toda la información disponible
es posible elaborar una hipótesis
acerca de lo que está sucediendo en
su mercado.
Internacionalización de los
mercados
Fenómeno también conocido como
globalización, a través del cual las
empresas pretenden vender produc
tos estandarizados en todo el
mundo.
Investigación de mercados
Es la reunión, registro y análisis de
todos los hechos acerca de los pro
 


	25. blemas relacionados con  las activi
dades de las personas, las empresas
e instituciones en general.
Método científico aplicado
al marketing
Pretende recopilar la información
más confiable para disipar un gran
porcentaje de dudas, a fin de descri
bir la verdad del fenómeno
estudiado de la manera más clara y
objetiva.
Observación del fenómeno
Antes de realizar la investigación
directa es necesario que el investi
gador conozca con antelación las
circunstancias que rodean al objeto
de estudio.
Predicción del futuro
Una vez que se ha aceptado o recha
zado la hipótesis, el investigador
está en posición de pronosticar
aconteci mientos con base en
información de calidad.
Prueba de la hipótesis
Por medio del cuestionario y de téc
nicas estadísticas estaremos en posi
ción de probar que es verdadero lo
que afirmamos después de haber
observado el fenómeno.
* 16 INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN DE
MERCADOS Preguntas de
repaso
1. Supongamos que eres el gerente de
investigación de mercados de una compañía
de teléfonos celulares, ¿cómo te afectarían
los dos factores que aceleran la
que no se hayan tomado esas precauciones.
¿Cómo podrían haberse hecho?
aplicación de la investigación de mercados en
este mercado particular? ¿Qué estrategias
sugieres para hacer frente a esos factores?
Asimismo, señala todos los objetivos que
pretendes alcanzar en caso de que tengas
carta abierta para efectuar un estudio anual
de mercado a nivel nacional.
2. Un año después de haber realizado una
investigación de mercado para analizar la
factibilidad de construir un nuevo campus
universitario ubicado a las orillas de la ciudad
donde vives, la rectoría de la institución se da
cuenta de que, además de una universidad,
debió estudiarse la posibilidad de abrir una
escuela prepa
ratoria. ¿Cómo podría haberse previsto esa
diferen cia entre lo que fue planteado y los
hallazgos reales al momento de hacer el
estudio? Es muy probable
Práctica de campo
Forma un equipo de cinco personas para realizar un
estudio que tiene por objeto evaluar la satisfacción de
los alumnos dentro de tu institución educativa. Cada
integrante deberá aplicar cuando menos diez de estas
encuestas. Traten que ningún estudiante sea evaluado
dos veces. Es conveniente que cada uno de los equi
pos de cinco personas entreviste a un segmento de es
tudiantes diferente. Por ejemplo, algunos pueden
ocuparse de los alumnos de la carrera X, otros de la
3. La investigación de mercados mediante
consultas en sitios Web se ha incrementado de
manera significa tiva en la última década. ¿Crees
que la búsqueda de información en este medio
pueda ser 100% objetiva? ¿Por qué? ¿Cómo
piensas que un gerente de investi gación de
mercados podría sesgar un estudio efec tuado a
través de Internet? Cita algunos ejemplos.
4. Con el uso del método científico, describe la
estructura de un estudio de mercado que
determine si es verda dera la afirmación de
que en tu país existe un segmento de
mercado de personas de ingresos bajos que
están dispuestas a entrar en un plan de
ahorro para comprar una vivienda. Recuerda
que para diseñar la estructura de esta
investigación es necesario que comience por
lo general para llegar a lo particular.
 


	26. carrera Y y  así sucesivamente. Otros equipos pueden
dividir a los estudiantes por grupos de edad y género,
siempre procurando no repetir la encuesta a la misma
persona. Una vez recopilados los 50 cuestionarios (por
lo menos), obtengan los resultados y redacten sus con
clusiones. Todos los equipos presentarán los resulta dos
en clase. Establezcan las semejanzas y diferencias de
los hallazgos y elaboren una conclusión final con
ayuda de su profesor.
CAPÍTULO 1 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
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Cuestionario para identificar los niveles de satisfacción de los estudiantes 1.
Datos de interés
Nombre:
Apellidos:
Curso:
Valora las siguientes afirmaciones
insatisfecho 2. Insatisfecho 3. Neutral 4. Satisfecho 5. Muy
1. Muy
satisfecho
Calidad y reputación académica en
[colegio/universidad] 🔾 🔾🔾🔾🔾 Mi experiencia académica en
[colegio/universidad] 🔾 🔾🔾🔾🔾 Consejo académico
🔾 🔾🔾🔾🔾
Capacidad y motivación del estu
diante 🔾 🔾🔾🔾🔾 Accesibilidad al profesorado
🔾 🔾🔾🔾🔾 Costo de la asistencia académica
🔾
🔾🔾🔾🔾
2. Servicios e instalaciones
Valora las siguientes afirmaciones
1. Muy
insatisfecho
2. Insatisfecho 3. Neutral 4.
Satisfecho 5. Muy satisfecho
becas... 🔾 🔾🔾🔾🔾
Servicios: registro académico,
Estado físico del campus
🔾 🔾🔾🔾🔾 laboratorios 🔾 🔾🔾🔾🔾
Instalaciones en clase y en los
Biblioteca
🔾 🔾🔾🔾🔾 Accesibilidad / estacionamiento
🔾 🔾🔾🔾🔾 Residencias de estudiantes
🔾
🔾🔾🔾🔾 Comidas: calidad e instalaciones
🔾 🔾🔾🔾🔾
* 18 INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
 


	27. 3. Vida en  el campus
Valora las siguientes afirmaciones
1. Muy
insatisfecho
2. Insatisfecho 3. Neutral 4.
Satisfecho 5. Muy satisfecho
y de recreación 🔾 🔾🔾🔾🔾
Instalaciones deportivas
de recreación 🔾 🔾🔾🔾🔾
Deportes al aire libre y programas
estudiantiles 🔾 🔾🔾🔾🔾
Clubes y organizaciones
Diversidad de estudiantes
🔾 🔾🔾🔾🔾 Seguridad en el campus
🔾 🔾🔾🔾🔾 Actividades extraescolares
🔾 🔾🔾🔾🔾
4. Satisfacción general
Por favor, dinos tu satisfacción general sobre [colegio/universidad]
🔾 Muy Insatisfecho
🔾 Insatisfecho
🔾 Neutral
🔾 Satisfecho
🔾 Muy satisfecho
Por favor, dinos en qué
aspectos no estás satisfecho
__________________________________________________________________________________
__________
__________________________________________________________________________________
__________
__________________________________________________________________________________
__________
__________________________________________________________________________________
__________
Gracias por tu participación; terminamos la encuesta.
Fuente: www.encuestafacil.com
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Conexión a Internet
Visita el sitio www.acnielsen.com de tu país. Busca el
reporte llamado Cambios en el consumidor. En algu
nos países el reporte es de 2007, en otros de 2008.
Supongamos que eres el ejecutivo de análisis de
 


	28. mercados en una  compañía alimentaria que produce
C A S O 1 :
salsa catsup. Analiza todo el documento y comenta
para qué son útiles los hallazgos y las conclusiones.
¿Cómo cambiaría tu opinión si trabajaras para una
fábrica de pañuelos desechables y servilletas? Justi
fica tu respuesta.
LA SELVA CAFÉ
Diana Silva, gerente de fran
quicias del corporativo La Selva,
se está preparando para la
reunión del día siguiente con los
miembros del corporativo y
algunos inversionistas potencia
les. El motivo es la posible aper
tura de una cafetería en Tuxtla
Gutiérrez, Chiapas, México. La
Selva Café surgió como un
novedoso concepto de cafete
rías pequeñas —café orgánico
gourmet— con sede en la ciu
dad de México y con planes de
crecer a un ritmo de cinco esta
blecimientos nuevos por año.
Diana se pregunta cuál sería su
posición ante dicha apertura.
“Según sus propietarios, es
mucho más que café, ya que se
trata de familias indígenas, la
conservación de las selvas chia
panecas y de comercio justo1
”,
se lee en el texto que Diana ha
preparado para la reunión que
tendrá con integrantes del cor
porativo y los inversionistas. La
empresa es una inicia tiva de la
Unión de Ejidos de la
Selva, una cooperativa de
más de 1300 familias indí
genas productoras de café
orgánico de las regiones
Selva, Altos, Cañadas y
Sierra Madre de Chiapas.
La organización, ubicada
en Las Margaritas, en la
Selva Lacandona, cuenta
con más de diez años de
experiencia en la produc
ción de café orgánico y en la
exportación de café verde —es
decir, sin tostar— a los merca
dos más exigentes.
El corporativo La Selva Café
es una sociedad anónima de
capital variable, cuyas acciones
están a favor de los socios de la
Unión de Ejidos de la Selva. Su
misión es buscar el benefi cio
económico y social de los
pequeños productores indíge
nas, y el respeto a la salud y la
economía del consumidor. Su
propósito es constituir un canal
de distribución de café de los
pequeños productores a nivel
nacional e internacional.
Las ramas principales de
operación que integran La Sel
va Café son la administración y
operación de cafeterías, el
desarrollo de la imagen corpo
rativa, el desarrollo de los pro
ductos de difusión de la imagen
corporativa y los establecimien
tos (expendio, cafetería y vitri
nas). La Selva Café ha diseñado
una mezcla del ambiente euro
peo para tomar café con el del
México de antaño, lo exclusivo
de los modernos expendios de
café gourmet y una nueva cul
tura de responsabilidad social y
ecológica.
El café orgánico que pro mueve
La Selva Café es un producto
de calidad gourmet, cultivado y
procesado sin agro químicos. Se
comercializa en el mundo
mediante el comercio
1
Comercio justo consiste en pagar al productor un precio justo por su trabajo.
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justo entre el productor y el
consumidor.
En su parte de expendio, las
cafeterías de La Selva Café
ofrecen una docena de cafés
orgánicos en grano. Su sistema
de tostado garantiza un grano
fresco y aromático. La parte de
cafetería tiene una ambienta
ción moderna con elementos
clásicos mexicanos y referen
cias a las selvas tropicales, con
música de fondo y exposicio nes
artísticas. Se venden 20 tipos
de café en taza, además de
comida rápida gourmet.
En las vitrinas y los estan tes de
La Selva Café hay una amplia
variedad de productos
orgánicos, como mieles y mer
meladas, artesanías, cafeteras
con sus accesorios y productos
promocionales, como camise tas
y gorras. Al inicio se insta laron
diez locales ubicados en el
Distrito Federal, uno en San
Cristóbal de las Casas, Chiapas,
y otro en Barcelona, España. En
el expendio de cada cafetería
se muelen los granos, aunque
se tuestan de manera artesanal
 


	29. en el centro  de tostado ubi cado
en San Ángel. En el cua dro 1.2
se aprecia que la carta cuenta
con 12 tipos de café.
El sistema de
franquicias
Por otra parte, se ha incluido
información de su sistema de
franquicias. El objetivo es con
solidar una red de franquicias
La Selva Café —cafeterías con
expendio de café— en los mer
cados nacional e internacional
con una filosofía empresarial y
responsabilidad social y ecoló
gica. La Unión ha optado por las
franquicias debido a las
limitaciones administrativas y
financieras de la organización y
el temor de que el manejo de
los establecimientos la alejara
de su objetivo princi pal: el
desarrollo social. Y los
resultados comenzaron a lle gar,
ya que el año anterior se vendió
la primera franquicia en México
y el plan es crecer a un ritmo de
cinco aperturas por año, a un
costo estimado para los
franquiciantes de 115 mil
dólares.
La clientela es una mezcla de
estudiantes, ejecutivos, empre
sarios, intelectuales y familias;
por lo general, son personas
entre 20 y 45 años, de clase
media y media alta, solteros o
parejas jóvenes con hijos peque
ños con gusto por la lectura y
aprecio del arte. La mayoría se
identifica con su concepto y su
sentido de responsabilidad
social y ecológica.
El estudio de mercado
Diana analizó a fondo un
estudio de mercado que efec tuó
una agencia local de Tux
tla Gutiérrez. Esta ciudad fue
seleccionada como mercado
potencial para la nueva cafe
tería, debido a su cercanía con
los plantíos de café, con una
cafetería La Selva Café ubicada
en San Cristóbal de las Casas y
las oficinas de la Unión de Eji
dos la Selva.
Entre sus objetivos, el
estudio se propone medir el
potencial de la zona para la
nueva cafetería y determinar la
ubicación más adecuada. En el
cuadro 1.3 se muestran los
resultados del estudio, que
indican las característi
cas sociodemográficas de la
población de Tuxtla Gutié rrez,
de la zona del estudio y del área
de influencia del sitio sugerido
para instalar la nueva cafetería.
El documento con cluye que la
zona estudiada tenía potencial
de mercado suficiente como
para propo ner la apertura de la
nueva cafetería.
Diana sabe que su opinión
sobre operar la nueva cafetería
será cuestionada en la reunión
con los miembros del corpo
rativo y los inversionistas. Por lo
tanto, debe evaluar su pro
puesta con mucho cuidado.
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Cuadro 1.2 La Selva Café. Carta de cafés
• LA MEZCLA DE LA CASA. El café que servimos en taza en nuestros establecimientos y que le ha dado su
prestigio a La Selva Café es una combinación exclusiva de los granos más finos y distintos tostados que
asegura sabor, acidez, cuerpo y aroma supremos.
• ECOSELVA DESCAFEINADO. Se eligen los granos de la más alta calidad y enseguida se les envía a Vancou
ver, Canadá, para crear el café Ecoselva. Allí es donde se descafeína mediante el proceso Swiss Water,
método 100% natural reconocido mundialmente. Es el único descafeínado ecológico que conserva el sabor
original del buen café.
• LACANDONA EXPRESS. Café seleccionado y tostado por nuestros tostadores. Es una bebida privilegiada, ya
que posee un cuerpo prominente, fuerte aroma y marcado sabor. Es genial para un cremoso café exprés
clásico al estilo italiano.
• UNIÓN DE LA SELVA. Café que ofrecemos en tostado claro, medio, oscuro y cubano. Se cultiva en la Selva
Lacandona, por lo que es un orgullo de origen. Sus cualidades gourmet en perfecto equilibrio ofrecen al
paladar exigente un sabor completo y exquisito. Unión de La Selva permite una gama de tostados unifor mes
para satisfacer sólo a los conocedores.
• LAS CAÑADAS (MARAGOGIPE). Es la variedad de la especie arábiga con el grano más grande. Nuestro
Maragogipe Las Cañadas, de cuerpo ligero y aroma delicado, permite tomarse en excelentes mezclas, o
solo, para quienes gustan de lo exótico.
• LOS ALTOS. Los indígenas tzeltales producen con esmero el café Los Altos, que es de moderada acidez y
distinguido cuerpo, una bebida suave, ideal para cada mañana.
• PERLA DE LA SELVA (CARACOLILLO). Al caracolillo lo distingue su peculiar redondez, su pronunciada
acidez, gran cuerpo y delicioso aroma. Es una verdadera perla, de alta nobleza, para combinarse con
 


	30. planchuelas de altura  como las de Unión de La Selva.
• SIERRA MADRE. Es un café de la renombrada variedad árabe típica que representa la tradicional calidad
chiapaneca. El resultado en taza es una bebida de estimulante aroma, buen cuerpo y color intenso. Este café
lo ofrecemos en dos tipos de tostado: medio y oscuro.
Cuadro 1.3 Resultados del estudio sociodemográfico del área de estudio en Tuxtla
Gutiérrez, Chiapas, México
• La ciudad tenía una población de 450 mil habitantes y una población proyectada para años posteriores de 467
mil.
• El área de influencia, que comprende un kilómetro a la redonda, tomando como punto de referencia la
ubicación propuesta de la nueva cafetería, tiene alrededor de 47 mil habitantes.
• En la estructura existente de niveles socioeconómicos locales, el nivel medio alto tiene 3%; el medio 6%, el
medio popular 29% y el bajo 62%.
• El rango de edades de La Selva Café en otras tiendas es de 18 a 54 años y representa 54% de esa pobla
ción. El restante 7% tiene 55 años o más.
• En el área de influencia, la estructura por grupos de edades está formada por 29% de 18 a 29 años y 40%
para los de 30 a 59 años.
• La composición por género total es: 48% masculino y 52% femenino. La composición del área estudiada es
más o menos similar.
• En las encuestas aplicadas, el consumo de café en cafeterías durante el último mes fue de 41% de la
población.
• El 71% de los encuestados dijo que “definitivamente sí la visitaría”, y el 26% dijo que “probablemente sí la
visitaría”.
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• El 71% dijo que visita las cafeterías entre siete y un día a la semana. El 29% acostumbra asistir a las cafe
terías entre una y dos veces al mes.
• Los días a la semana que acuden con mayor frecuencia son: 62% los sábados y 44% los viernes, mientras
que 18% va los miércoles.
• Los encuestados están dispuestos a gastar en cada visita a la cafetería un promedio de seis dólares.
PREGUNTAS
1. ¿Es suficiente esta información para deci dir
abrir una sucursal en Tuxtla Gutiérrez?
¿Qué información adicional se puede agre
gar?
2. Con los datos que se tienen ahora, ¿cuál
sería la decisión a tomar? ¿Es conveniente
o no abrir la sucursal? Explica todas las
razones que encuentres para justificar tu
respuesta.
3. ¿Qué tipo de información piensas que es
necesario recopilar en caso de que la
cadena quiera hacer una expansión hacia
Centro y Sudamérica?
Fuente: Caso preparado por Estela Tena, profesora del Instituto Tecnológico y de Estudios Superiores de
Monterrey, campus ciudad de México, con la colaboración de Marcela Benassini el cual se publicó en el
texto Marketing. Versión para Latinoamérica, de Kotler y Armstrong, 2006.
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Formulación
capítulo
del problema
Introducción
La razón de ser de la investigación de mercados es la toma de decisiones
más acertadas y asertivas. Las herramientas que la componen
justifican el
costo y el tiempo que se requieren, en la medida en que contribuyan a
reducir la incertidumbre y apoyen a las organizaciones para el logro de
sus objetivos. Sin embargo, ya se mencionó cómo las metas sólo pueden
alcanzarse si se conoce con precisión el mercado del que se forma parte.
 


	32. Uno de los  grandes problemas de las empresas, incluso en la
actualidad, consiste en que muchas de sus decisiones se basan en la
intuición, en expectativas sentimentales que alientan una estrategia
equivocada tan sólo porque los ejecutivos creen de manera inque
brantable en un proyecto. Por fortuna, frente a este hecho existe un
número cada vez mayor de ejecutivos que están alerta ante la necesi
dad de tomar decisiones con bases más seguras.
Sin embargo, para conocer y atacar los problemas relativos al
mercado primero hay que identificarlos. Y no siempre estos problemas están
muy claros; quizá están ocultos detrás de los aparentes, que no son otra cosa
más que síntomas. Por lo tanto, debemos aprender a detectar cuáles son los sín
tomas que más afectan a la organización para crear el modelo de investigación
que mejor los describa, los analice y pueda presentar las mejores soluciones.
Las marcas de intermediario fueron iniciadas en los países europeos
con un mayor índice de desarrollo y cuyo proceso posee una larga tradición
histórica que comienza en España en la década de 1960.
En España, el fenómeno se conoce por una de las variedades del mismo,
concretamente por la de Marca Blanca. En la década de 1960 aparecen en
Gran Bretaña y Francia los productos Marks & Spencer y Forza, que res
ponden a las características de las marcas del intermediario. Pero la primera
iniciativa importante y actual la realizó Carrefour, en 1976, introduciendo
una nueva forma de competencia consistente en lanzar 50 productos libres
o sin marca con el fin de diferenciar el producto al incorporarle otra marca,
ofreciendo precios competitivos sin disminuir la calidad.
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A partir de la iniciativa de Carrefour, las marcas del intermediario en
Europa adquirieron gran popularidad y son un fenómeno consolidado. Hoy
en día son utilizadas, además, como herramienta estratégica de marketing
para proyectar la imagen del intermediario.
En Venezuela, actualmente existen intermediarios que se han iden
tificado con varios programas de marcas para el intermediario en el país.
Entre ellos están la empresa Makro, que patrocina y vende la marca Aro
para alimentos y productos de limpieza, y la empresa Cativen con su cadena
de supermercados CADA, con productos de limpieza y alimentos marca
CADA.
Se puede decir que en Venezuela este fenómeno es reciente. Los pri
meros indicios se realizaron en la década de 1990. Por tanto, los estudios
realizados acerca de marcas de intermediarios en el país son pocos, y en el
caso del análisis de los efectos que se producen en el mercado cuando el
fabricante elabora sus productos bajo el nombre o marca del intermediario
no se conoce ninguno.
Hay que tomar en cuenta que son productos elaborados por un fabricante
proveedor que también posee sus productos con marcas propias, teniendo tra
dición en los canales de distribución. Estas acciones generan reacciones en
los mercados, ya que el consumidor se encuentra con nuevos productos con
similares características a precios más bajos que son ofrecidos bajo el nombre
o marca del distribuidor o detallista dueño de los canales de distribución.
El consumidor comienza a cambiar sus hábitos, dejando a un lado la
 


	33. lealtad a la  marca que es normalmente consumida, mientras el distribuidor
aumenta su imagen y se posiciona en la mente de los consumidores compro
metiendo su nombre ante estos productos.
Sin embargo, a pesar de que son de similares características, pero de
diferentes marcas, compiten en los mismos canales de distribución propiedad
de los intermediarios. Por esta razón las curvas de ventas de ambos produc
tos tienen desplazamientos donde expresan pérdidas de participación de mer
cado ante la marca del distribuidor.
Por lo tanto, se plantea la necesidad de una investigación para analizar
los efectos que se producen en el mercado cuando el fabricante elabora pro
ductos bajo el nombre o marca del intermediario.
De esta manera, la formulación del problema es: ¿Cuáles son los efec
tos que se producen en el mercado venezolano cuando el fabricante elabora
sus productos bajo el nombre o marca del intermediario?
Fuente: Ledesma, Sergio, “Elaboración de productos bajo nombre o marca
del Intermediario”, www.ilustrados.com.
El objetivo de este capítulo es proporcionar al estudiante una guía para
que identifique los problemas que la empresa debe conocer y solucionar, y que
no siempre son los que se imaginan los directivos. Éste es el paso más impor
tante que debemos dar antes de realizar una investigación de mercados.
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Anatomía de una decisión
El investigador, ya sea interno o externo, no puede llevar a cabo un proyecto
si no conoce los componentes del problema, sin importar quién vaya a tomar
la decisión. Por este motivo, muchas veces los empresarios solicitan datos y
reportes que no necesariamente son los más adecuados para tomar una deci
sión específica. Y en el camino se pierde mucho tiempo, dinero y esfuerzo.
Por este motivo, debe existir un excelente canal de información y comu
nicación entre la persona que va a tomar la decisión y el encargado de pro
porcionar los datos necesarios para ello. De otra manera, la decisión no será
apropiada porque sus fundamentos no son los más sólidos y adecuados.
Por ejemplo, el director comercial de una exitosa empresa uruguaya dedi
cada a la venta de vacaciones en tiempos compartidos mediante telemarketing
observó que los ejecutivos de cuenta de la compañía trabajaban con índices de
productividad muy bajos. El directivo pensaba que sus ejecutivos de cuenta
no estaban haciendo bien su trabajo porque la formación académica de todos
ellos era muy heterogénea, ya que había abogados, biólogos, administradores,
ingenieros, pedagogos y sociólogos, entre otros.
Con la definición del problema que se había planteado, basada sólo en
sus suposiciones, comenzó a contratar nuevos ejecutivos de cuenta,
incluyendo como requisito indispensable que los candidatos provinieran de
carreras eco nómico-administrativas. Sin embargo, unos meses después pudo
constatar que el desempeño del nuevo personal de telemarketing no
aumentaba de manera sustancial y, por lo tanto, tampoco sus índices de
productividad y ventas. Con
 


	34. cluyó así que  se había equivocado al definir el problema.
Entonces, decidió contratar a un consultor externo en esta área. Des
pués de una semana de trabajo y de aplicar cuestionarios en todas las áreas de
la empresa, el consultor definió el problema en términos de asignación de
recursos y administración del tiempo. Los 20 ejecutivos de telemarketing que
debían hacer llamadas durante todo el día para vender vacaciones en tiempos
compartidos para personas de alto nivel socioeconómico, tenían los siguientes
problemas:
• Sólo contaban con una impresora láser para apoyar a todo el equipo de
trabajo.
• El horario era de 12 horas diarias y a veces trabajaban sábados y domin
gos.
• La empresa no llevaba una correcta administración de los proyectos y,
por lo tanto, los ejecutivos no conocían con exactitud en cuáles ganaban
o en cuáles perdían dinero.
• Las estaciones de servicio telefónico no estaban predeterminadas. Todos
los días debían llegar temprano para que los operadores “ganaran un
buen lugar” para poder trabajar más con comodidad.
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• Por último, la empresa había suspendido sin previo aviso sus políticas
de bono de desempeño a los ejecutivos, motivo por el cual ellos se sen
tían muy frustrados.
Por supuesto, la decisión a tomar para dar solución al grave problema de
esta empresa no era un perfil diferente de sus ejecutivos, sino un proceso com
pleto de reingeniería que les ayudara a ser más eficientes en su trabajo.
Podemos concluir que es indispensable llevar a cabo con precisión la
formulación del problema, a fin de poder estructurar la metodología más ade
cuada.
Lectura 2.1 Resultados del estudio global "encuesta sobre
confianza y opinión de los consumidores"
México, Chile y Brasil muestran un índice de confianza del consumidor igual o por arriba del
promedio global (92 puntos).
En México destaca como principal preocupación la estabilidad política, la economía y la
seguridad laboral.
Latinoamérica muestra poco desarrollo en alternativas de inversión en el mercado de
valores y los latinoamericanos destinan gran parte de sus sueldos a pagar deudas de tarjetas
de crédito, préstamos, etc., además de que existe un bajo nivel de cultura de ahorro para el
retiro, señaló Arturo García Castro, presidente de ACNielsen Latinoamérica.
Agregó que en la región, Chile y Brasil se encuentran entre los países con mejores
expectativas de la economía de su país para el próximo año. En este aspecto, 39% de los
mexicanos percibe que la economía en el próximo año permanecerá igual, 32% que mejo rará y
29% que se deteriorará.
A nivel mundial, impulsados por el robusto desempeño de India y China, los consumi
dores asiáticos son los más optimistas del mundo, aunque a la vez son los más ahorrativos.
Mientras que la mayoría de los europeos espera problemas a corto plazo o un continuo
estancamiento de sus economías y los consumidores de Estados Unidos y Latinoamérica son
quienes destinan más dinero para pagar deudas personales.
 


	35. Estos datos son  resultado de la Encuesta Global de ACNielsen sobre la Confianza del
Consumidor, dijo García Castro y agregó que este estudio es uno de los más amplios a nivel
mundial y brinda un excelente panorama general sobre las principales economías del mundo,
entre las cuales Latinoamérica destaca como una con las mejores perspectivas.
Se observa un elevado optimismo asiático debido a la importante tasa de crecimiento
económico de China e India, de 8% anual. Estos países gozan de un poder adquisitivo histó
ricamente alto. El nivel de vida de los consumidores chinos e hindúes está mejor que nunca y
crece cada día. No sorprende que 80% de los encuestados en esos dos mercados afirme que
sus economías funcionan mejor y espere con optimismo el futuro.
En contraste, las mayores economías europeas muestran crecimiento nulo o mínimo, lo
cual crea un claro pesimismo entre sus consumidores. Los países más pesimistas de Europa
son Francia, Italia, España, Grecia y Alemania, donde mayorías absolutas de encuestados
dijeron esperar que la economía empeore. Algo más optimistas son Irlanda, Noruega y Rusia,
donde los consumidores afirmaron estar mejor que el año pasado. Los irlandeses, con empleo
al alza, baja inflación y un crecimiento alto en comparación al resto de la Unión Europea, son
los más optimistas de la región con 67% de respuestas positivas.
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Pese a las diferencias de opinión, los consumidores encuestados mostraron un ele mento en
común: la cautela a la hora de gastar y endeudarse. Aunque la mitad de todos los encuestados
—en los 38 países— dicen que sus finanzas personales están en orden, el mismo porcentaje
se niega a gastar de más y menciona entre sus prioridades el ahorro. Esta descon fianza se
debe a lo que se percibe como una situación internacional volátil. De hecho, los dos países más
optimistas —China e India— exhiben las mayores tasas de ahorro del mundo.
En líneas generales, más de un tercio (36%) de los consumidores en el mundo invierten
el dinero que les sobra en estos rubros en el siguiente orden: ahorros, recreación y esparci
miento, vacaciones e indumentaria nueva.
Al preguntarse cómo gastarán el dinero disponible, después de pagar sus gastos bási cos,
el 36% señaló que gastará en vacaciones y entretenimiento fuera del hogar. En este rubro, el
25% de los encuestados en Estados Unidos y Latinoamérica señaló que dedicará el dinero
disponible a pagar deudas.
En relación a con Latinoamérica, Arturo García puntualizó: “Mientras Brasil gasta más en
paseos y tecnología, y presenta mayor desarrollo de ahorro en el Mercado de Valores, México
parece abocarse a la gratificación: paseos, vacaciones, ropa y mejoras al hogar. Por su parte,
Chile mantiene un comportamiento promedio.”
Sobre las principales preocupaciones de los últimos seis meses surgen claramente dife
rencias entre América del Norte y del Sur. Mientras en el Norte se destacan las preocupacio nes
por la economía, la guerra y el terrorismo; en Latinoamérica aparecen otros factores: en Brasil,
la delincuencia es la principal preocupación (segundo país luego de Sudáfrica). Ade más,
perciben una economía con buenas perspectivas, pero no parecen dispuestos a gastar
demasiado en el corto plazo. Por otro lado, México destaca como principal preocupación la
estabilidad política, la economía y la seguridad laboral; mientras que Chile tiene claramente
mayores preocupaciones en la seguridad laboral, a pesar de percibir una política ordenada y
buenas expectativas económicas.
En los últimos seis meses, el interés por la salud ha aumentado en forma significativa entre los
europeos y representa la mayor preocupación para los irlandeses, los finlandeses, los rusos,
los noruegos, los daneses y los belgas. La existencia de poblaciones de edad avan zada y las
políticas de los gobiernos en toda Europa tendentes a reducir el presupuesto des tinado a la
cobertura médica, podrían influir en que el público se preocupe por su salud.
De este tipo de estudios globales se pueden hacer interesantes inferencias sobre gra dos
de preocupaciones, desarrollos, inquietudes y preferencias alrededor del mundo, permi tiendo
entender mejor la realidad global y que presenta cada región como interesante para entender,
conocer o replicar, dijo Arturo García. “Este tipo de conjeturas u otras podrían desprenderse de
este estudio y ser el punto de inicio para profundizar en la realidad parti cular de cada país y
cómo afecta esto en las tendencias de consumo.”
Metodología: los resultados provienen de la encuesta aplicada on line durante abril y
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