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BIENVENIDO!!!! ESTA GUIA ES MUY FACIL!!!! VAMOS A LEERLA JUNTOS...

MERCADO. CONCEPTO
Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.
En mercadeo los vendedores constituyen la industria y los compradores el mercado.

TIPOS DE MERCADO
e Mercado de recursos: lo conforman las materias primas, fuerza del trabajo, dinero y otros. Ej. Agricultura, mano de obra,
capital
e Mercado del fabricante: compra recursos, los convierten en bienes y servicios y los venden a los intermediarios. Ej. Fabricas
de productos lacteos, alimenticios, etc.
e Mercado del intermediario: vende a los consumidores lo que adquieren en el mercado del fabricante
e Mercado de consumo: Los consumidores con su trabajo, obtienen el dinero para la compra de los distintos bienes y
servicios.
e Mercado del gobierno: compra mercancias de los distintos mercados y paga por ellas. Cobra impuestos a estos mercados y
en retribucidn brinda los servicios publicos que se necesitan.
Asi la economia de cada pais y la de todo el mundo consiste en un conjunto de interacciones complejas que se vinculan por medio de
los procesos de intercambio.
OFERTAY DEMANDA
La primera es la cantidad de mercaderias o servicios puestos a la venta en el mercado. La segunda es la cantidad de mercaderias o
servicios que se solicitan al mercado. El justo precio de una mercancia o servicio se establece en funcién de las cantidades que de las
mismas se ofrecen y se demandan (ley de oferta y demanda).

MARKETING
Es el proceso social, orientado hacia la satisfacciéon de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones (clientes), por la
creacioén y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades.
La nocién de la necesidad pone en juego las motivaciones y comportamientos del comprador, individuo, consumidor o cliente
organizacional
El concepto de producto remite a los modos de accion de produccidn y de organizaciéon de los productores.
El intercambio pone en juego el mercado y los mecanismos de equilibrio entre la oferta y la demanda.
Su campo de accion va desde la obtencién de ideas sobre nuevos productos, desarrollo, puesta en venta y analisis de post-compra.

TRABAJO PRACTICO N2 1
Explique con sus palabras el concepto de mercado. No lo copie de la Guia.
¢Cudles son los tipos de mercado? Nombrar
¢Quiénes conforman el mercado de recursos?
¢Qué mercado compra mercancias de los distintos mercados y paga por ellas, cobra impuestos y los retribuye en servicios
publicos?
¢Qué caracteristicas tiene el mercado de consumo?
¢Quién vende a los consumidores lo adquirido en el mercado del fabricante?
¢En qué mercado se compran recursos para transformarlos y venderlos a los intermediarios?
Defina con sus palabras: oferta, demanda y marketing
¢Cudles son los tres elementos presentes en el concepto de marketing?
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TRABAJO PRACTICO N2 2
A) COLOCA VERDADERO O FALSO Y JUSTIFICA LAS AFIRMACIONES FALSAS. RESUELVELO EN TU CARPETA.
e Elmercado de recursos vende a los consumidores lo que adquiere en el mercado del fabricante
e Elmercado del fabricante compra recursos y los convierte en bienes y servicios para venderlos a los intermediarios
e El mercado del gobierno obtiene el dinero para la compra de distintos bienes y servicios
e Elmercado del intermediario vende a los consumidores lo que adquieren en el mercado del fabricante.
e Oferta es la cantidad de mercaderias que se solicitan al mercado
e Elmarketing es un proceso social por el cual se obtienen ideas sobre nuevos productos, se realiza el desarrollo, la puesta en
venta y el analisis de post-compra

EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Sabemos que el comportamiento del consumidor es algo asi como una incégnita. Esta incognita nos lleva a formularnos
algunas preguntas, por ejemplo, las siguientes:
» ¢Como puede predecir la administraciéon comercial cudl de un grupo dado de productos serd adquirido por los
consumidores?
» ¢Enqué cantidades?
» ¢Por qué un consumidor elige determinado articulo?



Muchos analistas se han dirigido a las ciencias del comportamiento, en busca de conceptos y ayuda. Los enfoques y el pensamiento
de la psicologia, la sociologia y otras disciplinas del comportamiento constituyen un importante soporte para el area de
mercadotecnia.

El proceso de compra es una caja oscura: sabemos que los posibles clientes reciben distintos estimulos y un nucleo casi
infinito de otros factores que pueden ejercer influencia. De un modo u otro una persona internaliza parte o la totalidad de tales
estimulos.

Luego, por algunas razones, responde a los estimulos y puede comprar algun producto o servicio que interesa a los clientes. Es el
modelo clasico de respuesta al estimulo del comportamiento del comprador.

Existe ademas cierta relacidon entre las caracteristicas socioeconémicas de los clientes de caja oscura, los productos
(estimulo) y el comportamiento de compra del cliente (respuesta). El consumidor individual esta rodeado por muchos otros factores
que influyen. Es presumible que el individuo posee necesidades, pero éstas a su vez, son influidas. Ninguna persona constituye una
isla.

Existen variables intrapersonales e interpersonales que afectan a la persona que toma decisiones. Ambos conjuntos de
variables afectan la forma en que una persona percibe y procesa los estimulos que llegan. Cada uno de nosotros es diferente; pero
las ciencias del comportamiento brindan algunos datos acerca de la manera en que realizamos este trabajo de tamizado.
Construyendo sobre la base de algunos trabajos fundamentales en psicologia, los comercializadores encontraron que las siguientes
variables intrapersonales pueden profundizar nuestra comprension del comportamiento de compra de los consumidores: la
motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las actitudes y la personalidad. Y los psicélogos sociales y los sociélogos han aportado ideas
acerca de las variables interpersonales: el comportamiento de la familia, influencia del grupo de referencia, la clase social y la
cultura.

Los estimulos pueden bombardear a los consumidores, sin embargo es posible que no escuchen ni vean nada, lo cual
ocurre porque aplicamos en forma automatica los siguientes procesos selectivos:

a) exposicion selectiva: nuestros ojos y nuestra mente buscan o leen solo las fuentes de informacién que nos interesan;

b) percepcion selectiva: eliminamos las ideas, los mensajes y la informacidn que carecen de importancia para nosotros;

c) retencion selectiva: recordamos solo lo que queremos recordar.

Estos procesos selectivos contribuyen a explicar el motivo por el cual algunas personas no son afectadas de ningun modo
por cierto tipo de publicidad, incluso una publicidad ofensiva. Sencillamente no la ven o no la recuerdan.

Cuando se planifican estrategias, resultaria Util saber de qué manera los clientes potenciales perciben sus problemas, qué
tipo de informacion buscan y qué criterios de seleccion emplean, lo cual permitira a un anunciante obtener la atencidn de los que se
dedican a resolver el problema pertinente, a medida que se dedican a escudrifiar todos los estimulos que viene a su encuentro.

LA DECISION DE COMPRA.

Todos los dias los consumidores toman muchas decisiones respecto a las compras. La mayor parte de las organizaciones
grandes investigan las decisiones de los consumidores respecto a las compras, con sumo detalle, a efecto de contestar interrogantes
en cuanto a qué compran, donde compran, como y cuanto compran, cuando compran y porqué compran. Los mercadélogos pueden
estudiar las compras de los compradores y encontrar respuestas para los interrogantes de qué, dénde y cuanto compran, pero
averiguar el porqué del comportamiento de los consumidores al comprar y del proceso de decisidon para comprar no es nada facil,
pues las respuestas, con frecuencia estan profundamente enterradas en la mente del consumidor.

Los compradores para tomar la decision de comprar pasan por cinco etapas:

1. reconocer una necesidad;

2. buscar informacién;

3. evaluar las alternativas;

4. decidir comprar, y

5. sucomportamiento después de la compra.

Nos concentraremos en la etapa cuatro “decidir comprar”: luego de clasificadas las marcas en la evaluacién de las
alternativas, el consumidor da forma a su decision de comprar. La decisién de compra del consumidor sera adquirir la marca
preferida, pero hay factores que pueden intervenir entre la decision de compra y la accién de comprar. Toman importancia las
variables intrapersonales e interpersonales citadas anteriormente. Ademas, existen factores inesperados que afectan la decisidn
final. Es decir que ni las preferencias, ni siquiera la intencién de compra, derivan, en el cien por cien de los casos, en una decision de
compra real. Estas pueden guiar el comportamiento para comprar, pero no siempre determinan el resultado final el que puede ser
afectado por los denominados factores inesperados como la pérdida de la fuente de ingresos actuales y futuros ante un inesperado
estado de desempleo.

SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA

El analisis del mercado requiere de informacion adecuada y oportuna para quiénes toman las decisiones de planeacion,
aplicacidn, y control de las estrategias de mercadotecnia.

“Administrar bien un negocio es administrar su futuro y administrar el futuro es administrar informacién”

El sistema de informacién de mercadotecnia esta compuesto por personas, equipos y procedimientos para reunir, clasificar,
analizar, evaluar y distribuir informacién adecuada, necesaria, oportuna y exacta para tomar decisiones.

Los encargados de gestionar este sistema deben tener en cuenta que el exceso de informacién puede ser tan perjudicial
como su carencia, por lo que siempre es aconsejable efectuar algunas preguntas previas a la recoleccién de informacidn.

La informacidn requerida puede encontrarse en los registros internos de la empresa, en los servicios de inteligencia de
mercadotecnia y en las investigaciones de mercados.

e Los registros internos son, entre otros, los estados contables, los subdiarios de ventas, compras, costos y flujos de caja.
Asimismo, los cronogramas de produccion, embarque e inventario; y los informes que emite la fuerza de ventas sobre las
reacciones de los revendedores y las actividades de la competencia. Por su parte el departamento de servicios al cliente
provee datos sobre la satisfaccion de los clientes o los problemas de servicios.

Es la fuente que ofrece informacién de una manera mas rdpida, pero siempre debe tenerse presente que ser redne para
otros efectos.

e Los servicios de inteligencia mercadotécnica proporcionan informacién sobre el contexto. Las fuentes son diversas en este
caso, e impredecibles, puesto que dependen de la imaginacién de quién es el encargado de proveer tal recurso, quién
debera arreglarselas para acudir a la usina mas eficaz sobre las actividades de la competencia. Es una herramienta que debe
tomarse con mucho cuidado y preverse los casos en que puede resultar contra los intereses de la organizacion. Algunos de
los casos comentados por los autores, son:

» Informacién obtenida por medio de reclutas y empleados de la competencia
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» Informacién obtenida por medio de personas que hacen negocios con la competencia
» Informacién obtenida de materiales publicadas y otros documentos publicos
» Informacién obtenida observando lo que hace la competencia y analizando prueba de materiales.

e Los estudios formales solicitados por los gerentes de comercializacion se canalizan a través de la investigacion de mercados.
La investigacion de mercados es la funcién que vincula al consumidor, al cliente y al publico con el mercaddlogo, por medio
de informacidén. Esta informacion se usa para identificar y definir oportunidades y problemas de mercado, para generar,
afinar y evaluar actos de mercadotecnia, para vigilar la actuacion de esta funcion y para perfeccionar la comprension del
proceso mercadotécnico.

TRABAJO PRACTICO N2 3
¢Qué preguntas ayudan a develar la incognita del comportamiento del consumidor?
¢Qué otras disciplinas sirven de soporte al area de mercadotecnia? ¢ De qué tratan? (diccionario)
¢Cudl es el estimulo y la respuesta de los clientes de caja oscura?
¢Qué variables interpersonales influyen en la conducta del consumidor?
éCudles son las variables intrapersonales que afectan a la decisidn del cliente?
é¢Qué procesos selectivos impiden que el consumidor sea influenciado por una publicidad?
¢Qué etapas atraviesa el consumidor para decidir la compra?
éQué factores pueden afectar la decisiéon de comprar?
. Nombra las cuatro caracteristicas de la informacion.
10. éDe ddénde obtiene la informacidn el investigador de mercado? Menciona ejemplos de cada uno de ellos.
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TRABAJO PRACTICO N2 4
Actividad N°1.
Considerando las variables interpersonales de las ciencias del comportamiento, que tienen influencia sobre el consumidor: ¢Qué
clase social asociarias con cada uno de los siguientes puntos o frases?

Concepto: puntos o frases Clase social: Completar
Autos deportivos
Revistas femeninas
Revistas de opinidn
Revistas deportivas
Personas que miran series de TV
Espectaculos deportivos por TV
Familias que sirven aperitivos, en especial antes de la cena
Familias que visten formalmente para cenar de una manera
regular
9 Familias que dependen de planes jefes o jefas de hogar para
equilibrar su presupuesto econémico
10 | Familias que desconfian de los bancos y guardan dineros en
medias o debajo de colchones
11 | Dueios de perritos pekineses
12 | Dueios de perros labradores
13 | Usuarios de Internet con conexion en sus domicilios
14 | Alumnos de Colegios Privados

O |IN[OO N IWN[F-

Algunas de las opciones para elegir:
= (Clasealta
= (Clase media alta
= (Clase media
= (Clase media baja
= (Clase baja

Actividad N°2

Explica de qué manera el grupo de referencia al que perteneces influye en el consumo de algun producto (bien o servicio).

Grupo de referencia es el compuesto por personas a las que el individuo presta atencion cuando forma sus opiniones, actitudes y
creencias. Una persona suele tener diversos grupos de referencia, seguin los temas. Asi por ejemplo, con algunos tiene relacién
directa, en tanto que puede aspirar simplemente a aspirar a emular a otros. (El caso de los compaiieros del club, vecinos amigos,
compaiieros de estudios afines, seria de relacion directa; o bien, el de los artistas de la farandula a quién quisiera parecerse en sus
vestimentas.)

Actividad N° 3

Si tuvieras que armar un Sistema de Informacién de Mercadotecnia
1. ¢A qué registros internos de una pequefia o mediana empresa acudirias para empezar, teniendo en cuenta lo que has
aprendido en materias como SIC 1, SIC 2, u otras similares en esta Institucion Educativa o en otra que hayas cursado
estudios anteriormente?
2. ¢Es suficiente contar con los registros internos adecuados para lograr un Sistema de Informacién de Mercadotecnia
eficiente?
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INVESTIGACION DE MERCADO. CONCEPTO

Es la reunidn, el registro y el anadlisis de todos los hechos acerca de los problemas
relacionados con la transferencia y la venta de bienes y servicios del proveedor al
consumidor.

El desafio para contribuir al éxito en una empresa sera generar una serie de servicios
innovadores que generen valores en el cliente.

¢Como se puede llevar a cabo esta tarea? Aquellos que entiendan bien a sus clientes,
que los conozcan, que hablen con ellos estardn en mejores condiciones de satisfacer

INVESTIGACION sus necesidades.
DE MERCADOS Es un medio de informacién para que las empresas estén orientadas hacia el
BouestionPro mercado, tomando decisiones a través de los ojos del consumidor.

Una de las claves en el marketing y particularmente en el marketing de servicios, es
escuchar al cliente, acercarse a él. Pero en el mundo de los negocios actuales es muy
complicado destinar tiempo a “salir a la calle” y contactarse con cada uno de los
clientes que una empresa posee.
Es necesario, entonces incorporar una metodologia objetiva, cientifica en la recoleccién y sistematizacién de la informacién que le
permita obtener una descripcion del pensamiento de los clientes: la investigaciéon de Mercados.

DEFINICION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Es el proceso objetivo y sistematico a partir del cual se genera la informacion necesaria para la toma de decisiones.

Esta definicion sugiere que la informacion de la investigacion no es intuitiva ni se recopila al azar. Literalmente investigar significa
“buscar una vez mas”.

El término connota un estudio paciente y una investigacion cientifica, mediante los cuales el investigador toma otra apreciacion mas
exacta en la realidad del mercado.

ALGUNAS APLICACIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
La investigacion de mercados tiene diversas aplicaciones en el campo empresarial. Entre las mas comunes se encuentran:
1. Pruebas de Concepto/Productos: Cuando una empresa decide incorporar un nuevo producto y no tiene la certeza de su
aceptacion por los potenciales clientes, resulta muy beneficioso realizar:
a. unaprueba de concepto, si todavia el producto es una idea, o
b. unaprueba de producto, si ya existe un prototipo
2. Medicion de la satisfaccion del cliente: Miden qué tan satisfechos de su producto o servicio en comparacion con la
competencia.
3. Andlisis de la competencia: Debemos conocer qué ofrece, como lo ofrece, qué beneficios comunican a sus clientes, etc.
Esto permite conocer cuales son sus puntos débiles y fuertes.
4. Pruebas de Mercado: Se coloca una primera partida del producto y se observa el comportamiento de la gente, las
cantidades vendidas y en qué periodo.
5. Evaluacion de la comunicacion publicitaria: el investigador testea un comercial antes de salir al aire, modificandolo si es
necesario.

¢QUIEN DEBE REALIZAR LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN LAS EMPRESAS?
La mayoria de la bibliografia disponible sobre la tematica de Investigacion de Mercados supone como receptor de sus mensajes a un
futuro consultor y no a un gerente de una empresa como posible realizador de un estudio.
Que una empresa trabaje con una consultora tiene ventajas en cuanto al de conocimiento de su personal, pero es un trabajo
interdisciplinario en donde deben intervenir una serie de profesionales especializados.
Por otra parte, si una empresa decide contratar a una consultora, debido a que no tiene los recursos para mantener un equipo
estable, debe conocer todos los elementos técnicos que intervienen en una investigacion a fin de estar en condiciones de poder
evaluar la calidad técnica del servicio y fiscalizar todas las etapas del proceso.

¢QUE ES Y COMO ESTA COMPUESTA LA PROPUESTA DE INVESTIGACION?
Ya sea que decidamos realizar nosotros la investigacion o contratemos una consultoria externa, se debera contar con una propuesta
previa a la accion para estar mas seguros de que la investigacion proveera la informacion necesaria para contestar el problema de
quién toma las decisiones.
Algunas propuestas de investigacion son muy largas y detalladas, otras son de una sola pagina. Cualquiera sea su longitud, la mayoria
de las propuestas contiene los siguientes elementos:

1. Titulo del proyecto

2. Introduccion al problema de marketing: es una pequena introduccion que describe el problema general bajo consideracion

3. Objetivos del proyecto: se establece claramente los objetivos del proyecto en tanto que informacion sera buscada para
resolver el problema

4. Metodologia de la investigacion: Se especificaran los tipos de datos que seran buscados (publicaciones oficiales, archivos de
la compaiiia, etc.) Ademas, debera ser descripta la poblacion o muestra a ser estudiada y su tamafio y justificar porqué esa
clase de muestra es necesaria.

5. Estimaciones de tiempo: Debera realizarse una lista con el nimero de personas requeridas para completar el estudio, con
las indicaciones de su nivel de responsabilidad. Las distintas fases del estudio, y la cantidad de tiempo requerida para cada
una, debera también realizarse con claridad. Por ejemplo: Disefio de instrumento (Cuestionario: 2 semanas — Recoleccion de
los datos: 4 semanas — Analisis de la informacion: 3 semanas).

6. Estimacion del costo: Costo de personal (encuestadores, analistas o supervisores), gastos de viaje, fotocopias y otros gastos
que tengan incidencia en el proyecto.
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TRABAJO PRACTICO N2 5
¢Qué es la investigacion de mercados?
¢éCual es el desafio para contribuir al éxito en una empresa?
é¢Quiénes estan en mejores condiciones de satisfacer las necesidades de los clientes?
éCudles son las claves del marketing?
éPor qué es necesario incorporar la metodologia de la investigacion de mercados?
Definicién de investigacion de mercados.
¢Qué caracteristicas de la informacion sugiere esta definicion?
¢Qué aplicaciones tiene la investigacidon de mercados?

. éQuiénes pueden realizar la investigacidon de mercados?
. éQué elementos contiene la propuesta de investigacion?

GUIA N° 1
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. ¢En qué consiste la metodologia de la investigacion?
. éQué debe tenerse en cuenta para estimar el costo?

PROCESO FORMAL DE INVESTIGACION DE MERCADOS

|

DEFINICION DEL
PROBLEMA

|

ANALISIS DE LA
SITUACION

v

A 4

OBTENCION DE
DATOS ESPECIFICOS

y

INTERPRETACION DE
LOS DATOS

SOLUCION DEL
PROBLEMA

En esta etapa se establece con claridad el
objetivo de la investigacion comercial (o de
mercado).

Es el estudio informal de la informacién
disponible en el problema en cuestidn.
Ayuda a clarificar la definicién del
problema.

Es la planificacion y ejecucién de un
proyecto de investigacion formal para
reunir datos, usualmente de tipo primario.
Permite descubrir qué piensan los clientes
acerca de algin tema o cémo de comportan
bajo ciertas condiciones.

En esta fase los datos recogidos durante la
aplicacién del plan deben ser interpretados
para decidir qué significan.

Los resultados de la investigacion se
emplean en tomar decisiones comerciales.
Los descubrimientos de la investigacién se
aplican a la planificacién de la estrategia
comercial.

Se elige un mercado potencial y la mezcla
de marketing.

| 4
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EL PROCESO DE LA INVESTIGACION i
LOS PASOS DEL PROCESO. ETAPAS EN EL PROCESO DE INVESTIGACION

La investigacion de mercados, como otras formas de investigacion cientifica, incluye una secuencia de actividades muy relacionadas
entre si. Las etapas del proceso de investigacion se superponen de manera continua y de alguna manera es una simplificacién
afirmar que cada proyecto de investigacidn sigue una secuencia ordenada y definida.
Sin embargo, la investigacion de mercados sigue con frecuencia un patréon generalizado, una serie de “pasos” que enunciaremos a
continuacion:

1. Definicion del problema

Con frecuencia el gerente necesita tomar decisiones de mayor riesgo que las habituales. Es posible que en esos casos se
necesite informacidn adicional para disminuir su incertidumbre. Por ello, el primer paso de una investigacion de mercados es definir
con precision:

e cuadles el problema que enfrenta,
e qué decision necesita tomary
e cuales lainformacién adecuada para tomar esa decision y resolver el problema.

Una vez que se ha establecido la necesidad de informacion, el que realiza la investigacion deberd especificar los objetivos
elaborando una lista de necesidades de informacion.

Las empresas estan en permanente interaccién con su medio y observan ciertos hechos que le indican que tan bien y que
tan mal se estan desenvolviendo.

Aqui justamente es donde la investigacién de mercados proporciona sus beneficios. Asi como un nifio que tiene fiebre
(sintoma que puede ser causada por una indigestidon (problema), una empresa puede observar que en determinada regidn han
disminuido sus ventas (sintoma) quiza por una mala atencién de los vendedores (problema a corroborar con la investigacion)

Es decir que la empresa en general observa sintomas y puede tener la hipdtesis acerca de las causas que los provocan.

Los objetivos de la investigacion derivan de como haya sido definido el problema y las necesidades de informacién. Dichos
objetivos aseguran que la investigacion tenga una direccidn clara y precisa sobre qué informacion se pretende obtener.

Los objetivos deben limitarse a un numero facil de manejar.

Pocos objetivos de estudio indican que cada uno se cumplird en su totalidad, sin embargo en algunas ocasiones los
investigadores pueden desear objetivos muy especificos.

1- Objetivos generales o de investigacion
Apuntan hacia la busqueda de informacién. Las estructuras cominmente utilizadas son:
= “conocer laimagende..”
= “determinar la percepcion de los clientes...”
»  “indagar acerca de los beneficios del producto...”
Pueden ser a su vez:
e Administrativos: Ayudar al desarrollo de la empresa o negocio mediante una correcta planeacion, organizacion y control
del recurso tanto material como humano, para asi poder cubrir las necesidades especificas dentro del mercado en el
tiempo exacto.

e Sociales: Satisfacer las necesidades especificas del cliente mediante un bien o servicio requerido, es decir, que el
producto o servicio cumpla con los requerimientos y deseos del cliente cuando sea utilizado.

2- Objetivos especificos
Econdmicos: Determinan el grado econdmico del éxito o fracaso que pueda tener una empresa al ser nueva en el
mercado, o en su defecto introducir un nuevo producto o servicio para asi poder saber con seguridad las acciones que
se deben implementar.
Su funcién es lograr una actividad especifica comercial, por ejemplo:
= “aumentar las ventas un 20%..”
= “Capacitar a los empleados en...”
= “desarrollar acciones promocionales en...”

OBJETIVOS
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2. Anadlisis de la situacién

Cuando el problema empieza a salir a la superficie es muy Util hacer un andlisis de la situacién. Este es un estudio informal
de la informacion que ya esta disponible en el problema en cuestion. Ayuda a clarificar la definicion del problema y a expresar que
informacién adicional se precisa, si fuera el caso.

Debemos recordar que los datos secundarios ofrecen a veces las respuestas o ciertos antecedentes. Esta es informacion que
ya ha sido reunida o publicada. Recuérdese que muy a menudo los investigadores se apresuran a reunir datos primarios cuando en
realidad ya se cuenta con una abundante provision de informacion secundaria al efecto. Son datos que se pueden tener de
inmediato, con poco o ningun costo.

Una fuente de buenos datos secundario la da el propio sistema de computacion de la empresa, sus archivos e informes.
También se los puede hallar en bibliotecas, asociaciones comerciales u organismos del gobierno.

El andlisis de la informacion ofrece mucho por muy poco. Toma poco tiempo y puede ser muy informativo.

Una vez definidos los objetivos del estudio, el paso siguiente consiste en definir cual va a ser el disefio de la investigacion, el
cual consiste en un plan basico que guia las fases de recoleccidon y analisis de datos.

Los caminos posibles por donde el investigador puede pensar el abordaje del problema se clasifican en:
¢ Investigacion exploratoria

Esta investigacion se lleva a cabo para aclarar la naturaleza de los problemas ambiguos. La gerencia puede haber

descubierto un problema general, pero podria requerir una investigacion para comprender mejor las dimensiones del

problema y ayudarla a realizar el analisis.

Por ejemplo, supongamos que ud. naufraga en un crucero en el Caribe y llega a unaisla desierta.

Seguramente, antes que nada, atinard a conocer qué hay en la isla, si existen animales, personas, si hay alimento, etc.

Es decir, va a comenzar “explorando” el terreno.

De esta manera, la investigacion exploratoria podria ayudar a definir un problema e identificar la informacién necesaria

para la investigacion futura.

e Investigacion descriptiva

El propdsito fundamental de la investigacion descriptiva consiste en descubrir las caracteristicas de una poblacién. Los

gerentes de marketing necesitan determinar quién compré un producto, descubrir graficamente el tamafio del mercado, las

acciones de los competidores, etc. Es como tener una radiografia de la situacion, una fotografia en el momento del tiempo.
e Investigacion causal

La meta principal de la investigacion causal es identificar la relacion de causa y efecto entre variables de estudio. La

investigacion exploratoria y la investigacion descriptiva normalmente se realizan previamente a los estudios de la relacion

de cusa y efecto.

En los estudios causales, el investigador se pregunta, por ejemplo:

» “iQué pasara con las ventas si aumento el precio de un servicio?”
» “iQué pasara si en lugar de colocar el anuncio A se coloca el B?”

En este tipo de estudios el objetivo es explicar la relacién entre dichas variables a fin de pronosticar la influencia del precio,

del empaque, de la publicidad, etc.

De esta manera, el gerente deseara establecer que un evento (por ejemplo un nuevo empaque) es el medio para producir

otro evento (un aumento en las ventas).

La mayoria de los estudios cientificos basicos de marketing buscan finalmente identificar las relaciones causa y efecto.

La investigacion EXPLORATORIA se realiza cuando la situacidon de decision es ambigua y la gerencia no estd muy segura de la
naturaleza del problema.

Cuando la gerencia estad consciente del problema, pero carece de algunos conocimientos, la investigacion DESCRIPTIVA, por lo
general da buen resultado.

La investigacion CAUSAL requiere problemas muy bien definidos en los que exista incertidumbre sobre los resultados futuros.

8- ¢CAmo se clasifican los objetivos de investigacion? Ejemplifica
9- ¢éCAmo se clasifican los caminos por donde el investigador aborda el problema? Explica.

TRABAJO PRACTICO N2 6
1- ¢Cudles son las 5 etapas del proceso de investigacion de Mercados?
2- ¢Como se ve garantizada la objetividad en la recoleccion de datos?
3- ¢En qué etapa se establece el objetivo de la investigacion?
4- ¢(De qué se ocupa la etapa de interpretacion de datos? N
5- ¢Qué etapa estudia de manera informal la informacién disponible? —_—
6- ¢En qué etapa se elige el mercado potencial y la mezcla de marketing? .
7- éQué debe definir el investigador en el primer paso de una investigacion de mercados? ‘ /

3. Obtencion de datos especificos
Analizada la situacion, el paso siguiente es disefio de la investigacidn, que consiste en un plan basico que guia las fases de recoleccidn
y analisis de datos. En esta etapa se especifica el tipo de informacidn a recolectar, la fuente de datos y los procedimientos de la
recoleccion de datos.

LAS FUENTES DE INFORMACION
Una vez decidido el tipo de investigacion, el investigador debera determinar el tipo de informacidn requerida.



TRAB. Y SOC. APL. A LA ECON. Y ADMIN. Il GUIA N° 1 | 7

De una forma muy general, las fuentes de informacién con que puede contar el investigador de marketing pueden clasificarse en:
“ FUENTES PRIMARIAS
La informacidn primaria se obtiene para satisfacer una necesidad especifica de la investigacion. En este sentido, podemos
afirmar que es “a medida” y se vale, en la mayoria de los casos de procedimientos especiales de recoleccion de datos.
La obtencidn de datos primarios consiste en planificar un proyecto de investigacion formal para reunir datos, usualmente de
tipo primario. Hay diferentes métodos y cual de ellos es mejor depende de con cuadnta precisién se ha definido el problema de la
investigacion.
La mayor parte de la recoleccién de datos primarios se centra en descubrir qué piensan los clientes acerca de algun tema o
como se comportan bajo ciertas condiciones.
Existen dos maneras basicas de obtener informacion: interrogar y observar.
Interrogar puede ser de manera cualitativa a cuantitativa. Observar hay varios modos posibles.
Veremos algunos de los distintos métodos disponibles para obtener informacién primaria:
1. Entrevistas en profundidad
También se denomina entrevista unipersonal y suele emplearse para detectar motivaciones, prejuicios y actitudes
subyacentes con respecto a temas dificiles.
Este método de investigacion cualitativa busca respuestas profundas, abiertas. Se trata de que la gente comparta los
pensamientos de quién investiga sobre un tema, pero sin darle muchos indicios u orientaciones acerca de qué decir. La real
ventaja es la profundidad.
Es algo similar a una larga sesidn de psicoandlisis en la que se habla libremente sobre algin tema. Para llevarla a cabo el
entrevistador debe tener una cierta preparacion en la técnica.
Por ello, para no perder detalle alguno, suelen grabarse para luego ser transcriptas y analizadas por una persona
experimentada que conozca la técnica y el tipo de productos objeto del estudio, o bien por un psicélogo especializado.
2. Grupos de enfoque
Es la forma mas usada de interrogacion cualitativa en investigacion: la entrevista de grupo que implica entrevistar de 6 a 10
personas en el marco de un grupo informal. Se emplean mas en los consumidores finales.
Un grupo de enfoque es una entrevista libre y no estructurada que se realiza a un pequefo grupo de personas. No es una
sesion rigidamente construida de preguntas y respuestas, sino un analisis con un formato flexible sobre alguna tematica en
particular.
Se reune un grupo de 6 a 10 participantes en una ubicacidon central en un momento determinado coordinados por un
moderador. Los participantes pueden variar desde consumidores que comentan sobre un sabor de una galletita, arquitectos
gue opinan sobre un nuevo tipo de cemento, hasta ejecutivos que discuten sobre la telefonia celular.
El moderador presenta el tema y estimula a los integrantes del grupo a analizarlo entre ellos mismos. De manera ideal, los
temas de analisis surgen por iniciativa del grupo. Las sesiones de grupo permiten a las personas expresar con sus propias
palabras sus verdaderos sentimientos, ansiedades y frustraciones, asi como la profundidad de sus convicciones.
Como se comentd, el trabajo del coordinador o moderador es muy importante. Consiste en establecer una relacion de
confianza con el grupo y fomentar la interaccion entre sus miembros. Debe ser alguien que se interese realmente en las
personas, que escuche con cuidado lo que los demas tienen que decir y que pueda establecer con facilidad una relacion en
la que se gane la confianza de las personas y las haga sentir relajadas y con deseos de participar.
La habilidad para escuchar con atencion es de especial importancia porque el propdsito de los grupos de enfoque es
estimular las respuestas espontaneas.
3. Encuestas
Son un método de Interrogacién estructurada: cuestionarios formales se pueden formular a muchas personas de la misma
manera. Son idénticas preguntas y alternativas de respuestas que se pueden resumir cuantitativamente. Se pueden aplicar
varias estadisticas al extraer las conclusiones. La mayor parte de la investigacion por encuestas es cuantitativa, que va tras
respuestas estructuradas.
También convienen las encuestas cuantitativas de actitudes y sentimientos: mostrar grado de acuerdo o desacuerdo con
una afirmacion en un cuestionario, opiniones y preferencias.
La palabra encuesta, describe entonces, los métodos de obtencion de informacion de un grupo de personas que
constituyen la muestra, a efectos de aprender algo sobre una poblacién global de la que se ha extraido dicha muestra de
encuestados.
En un estudio podemos seleccionar entre los siguientes tipos de encuestas:
a) Encuestas por correo
Implican el envio de un cuestionario razonablemente estructurado a una muestra de encuestados.
Por lo general, las encuestas se envian directamente por correo, y el cuestionario una vez cubierto, se devuelve por el
mismo medio a la empresa que lleva a cabo el estudio.
También es posible dejar el cuestionario personalmente y convenir el momento de pasar a buscarlo.
Son muy comunes. Tienen una baja tasa de respuesta (25%). Son econdmicas por cuestionario despachado si una gran
cantidad de gente responde. Es dificil intentar respuestas adicionales o ampliaciones de respuestas.
b) Encuestas por teléfono
Implica el contacto telefénico con una muestra de encuestados, seleccionado de una oblacidn con ciertas
caracteristicas, y formula preguntas.
Son eficaces al lograr respuestas rapidas a preguntas sencillas. Se puede profundizar si el investigador es bueno. No es
buena para datos confidenciales (ingresos). Tiene alta tasa de respuesta. Veloces.
c¢) Encuestas a domicilio
Implica formular preguntas directas a una muestra de personas en sus hogares. Las responsabilidades del entrevistador
se concretan en:
e Localizar una muestra idonea de encuestados
e  Formularles una serie de preguntas
e  Registrar sus respuestas
Este tipo de encuesta por entrevista personal permite obtener mas tiempo la atencion del consultado. Es mas costosa
por cada entrevista que la consulta postal o telefénica, pero ofrece oportunidad de investigar con mayor profundidad.
d) Encuestas porinternet
Esta nueva forma de realizar encuestas implica contactarse a través de la Web con internautas que estén dispuestos a
contestar un cuestionario generalmente muy estructurado
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¢COMO ELEGIR EL MEDIO CORRECTO?

o,
°w

No hay criterios unificados para aconsejar cuando es conveniente utilizar un tipo de encuesta, pero existen ciertas

pautas a tener en cuenta en tal seleccién.

a) Complejidad y versatilidad
Evidentemente la encuesta domiciliaria es mucho mds versatil que la encuesta por correo o por internet ya que la
instancia de contacto entrevistador-entrevistado posibilita la aclaraciéon de dudas para completar el instrumento.

b) Cantidad de informacion
Es la cantidad de datos que se puede obtener sin problemas con un determinado tipo de técnica.
Las encuestas telefonicas brindan muy poca informacidon comparativa con el resto de los otros medios ya que una
persona no estd dispuesta a brindar mas de 15 o 20 minutos maximo para contestar una encuesta.

c) Controlde la muestra
Se refiere a la facilidad o dificultad de identificar algun elemento de la poblacién sobre la que versa el estudio y de
que dicha persona responderd al instrumento que se emplea con el fin de obtener informacion.
Las encuestas via internet tienen muy poco control de la muestra ya que todavia no toda la poblacion cuenta con
dicha tecnologia.

d) Porcentajes de respuestas
Es el porcentaje de encuestados con los que se establecié contacto, que elaboraron y rellenaron el cuestionario de
la muestra original. Las encuestas por correo son las que tienen la menor tasa de respuesta hoy en dia.

e) Rapidez
Tiempo total necesario para finalizar el estudio con un determinado método de obtencién de informacion. Bajo
este criterio el teléfono e internet son los medios mas eficientes.

f) Precio
Total de gastos que exige obtener la informacién necesaria con un método determinado de obtencién de datos. Las
encuestas domiciliarias son extremadamente caras comparadas con los estudios via internet, sin embargo, todavia
ningun otro medio ha podido reemplazar todas las ventajas.

4. Laobservacion
Es una de las principales fuentes de informacién. El investigador perspicaz es un gran observador de cualquier situacion
comercial que se le presente, ya sea actuando como profesional de la investigacién, como gerente de una empresa, como
asi también como un consumidor. Cabe preguntarse entonces: ¢ Cuando es cientifica la observacion?
La investigacién se convierte en una herramienta de la investigacion cientifica cuando:
e Sirve para un propésito de investigacion formulado.
e Se plantea en forma sistematica.
e Seregistra de manera metddica.
El investigador que utiliza el método de observacion para la recopilacién de datos atestigua y registra la informacion
conforme ocurren los eventos o recopila la evidencia de los registros de acontecimientos del pasado.
¢QUE PUEDE OBSERVARSE?

Es posible observar una amplia variedad de informacidn:

» las acciones fisicas (como los patrones de compra o la observacién de programas de television),

» el comportamiento verbal (como las conversaciones de ventas)

» el comportamiento expresivo (como el tono de voz o las expresiones faciales)

» las relaciones y ubicaciones espaciales (como los contadores de trafico)

» los patrones temporales (como la cantidad de tiempo dedicado a comprar o a conducir)

» los objetos fisicos (como la cantidad de periddico reciclado)

» los registros verbales y graficos (como el contenido de los anuncios).
La observacidn se utiliza generalmente como un método complementario a los otros métodos debido a sus limitaciones.
Estas limitaciones se dan porque no es posible observar determinados fenédmenos tales como las actitudes, las percepciones
y las preferencias.

FUENTES SECUNDARIAS

La informacion secundaria supone la busqueda de datos publicados, obtenidos por razones distintas a la satisfaccion de la
necesidad en cuestion.
Puede ser:

INTERNA

La informacion secundaria interna esta disponible dentro de la propia organizacion, por ejemplo:
» Asientos contables

» Sistemas de apoyo a las decisiones de las direccidon

» Registros de ventas

EXTERNA

La informacidn secundaria externa puede obtenerse fuera de la
organizacion de las siguientes fuentes principales:

» Bibliotecas

» Internet

» Fuentes publicas que facilitan datos obtenidos
mediante procedimientos estandarizados con objeto
de satisfacer las necesidades de un grupo de clientes.

TRABAJO PRACTICO N2 7
¢De qué se encarga la etapa de obtencion de datos especificos?
¢Qué es la informacién primaria?
Nombra los métodos para obtener informacién primaria.
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4- (De qué tipo pueden ser las encuestas?

5- ¢Qué pautas se tienen en cuenta para seleccionar el tipo de encuesta?
6- ¢Qué es lainformacion secundaria?

7- éCédmo puede ser la informacion secundaria? Explique

PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

MEDICION DE LAS ACTITUDES

En la vida cotidiana las personas manifiestan sus opiniones negativas o positivas hacia lo que les rodea. El desafio es cdmo conocer
dicha opinién de la manera mas objetiva posible.

Una actitud es un conjunto de procesos de percepcion permanente y de evaluacion, basada en conocimientos y orientada a la accién
con respecto a un objeto o fendémeno.

COMPONENTES DE LA ACTITUD
Generalmente se considera que las actitudes tienen tres componentes principales:

1.

Un componente cognoscitivo

Hace referencia a la persuasion que tiene una persona acerca del objeto en cuestion, tal como su velocidad o durabilidad.

Ej. “¢Cual de dichas marcas compraria?”

Un componente afectivo

Son los sentimientos de una persona hacia el objeto, como “bueno” o “malo”.

Ej. “¢Qué marcas de yogurt conoce?”

Un componente de comportamiento

Es la disposicién de una persona para responder con su comportamiento al objeto.

Ej. “¢ Cual de dichas marcas le gusta mas?

La importancia que tiene la medicidon de actitudes en la investigacion de mercados es la fuerte relacion que existe entre una
actitud positiva hacia determinada marca/producto y su compra efectiva. Es mucho mas probable que una persona compre el
producto o servicio de una empresa si tiene una opinion positiva a que si tiene una actitud negativa.

ESCALA DE MEDICION DE ACTITUDES
Aqui se presentan las escalas mas utilizadas en la investigacion de mercados:

Escala de orden de rango
Permite que el encuestado clasifique varios objetos con relacidn a la actitud en cuestion.
Por lo tanto, es posible que se solicite al encuestado que ordene cinco productos de acuerdo a su gusto. Por ejemplo:
Teniendo en cuenta las siguientes caracteristicas, por favor ordene del 1 al 5 segun la importancia que tienen para usted dichas
caracteristicas en una tarjeta de crédito cualquiera, tomando al 1 como muy importante y al 5 como nada importante.
» Bajo costo de mantenimiento
Que tenga cuotas sin intereses
Que tenga bajos intereses por pagos atrasados
Que tenga alcance nacional/internacional
Que tenga premios por su utilizacion

vvyvyy

Escala de clasificacion
Una escala de clasificacion requiere que el encuestado indique la posicion en un continuo o entre categorias ordenadas que
corresponden a su actitud.
Los valores numéricos pueden ser parte de la escala o pueden asignarse después de que el encuestado termine la tarea de auto
clasificacién. Por ejemplo:
¢Cuan satisfecho estd usted con el servicio en general de nuestra empresa?
Q Muy satisfecho
Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho
Muy insatisfecho

0oo0o0oo

Escala de suma constante

Trata de medir la importancia relativa que tienen para el individuo una serie de atributos o variables.

Para ello se le pide que reparta un valor o una cuantia, generalmente 100 puntos, entre un conjunto de elementos que viene
dados. Por ejemplo:

Por favor, reparta 100 puntos entre las caracteristicas que le muestro a continuacion, de forma que refleje cudl es la importancia
que tiene para usted cada una de ellas a la hora de optar por la compra de un microondas.

Q Precio 35
Q Cantidad de funciones 20
Q Marca 15
a Consumo 20
Q Apariencia externa 10

Escala de diferencial semantico

Es una de las técnicas mas populares de medicidon de actitudes en la investigacion de mercados. La principal aplicacion del
diferencial semantico se ha hecho en estudios de imagen de compafiia y de marca.

Generalmente, el diferencial semantico requiere que los encuestados evalien un objeto con base en una escala de clasificacion,
limitada en cada extremo por adjetivos bipolares. Por ejemplo:

ENCUESTADOR: “Le voy a leer la misma lista de caracteristicas pero las vamos a asociar a dos bancos locales Ay B.

Imaginese por un momento que los bancos son personas. Utilizando la escala del 1 al 4, digame ddonde ubicaria su personalidad.
Por ejemplo, divertida es 1, aburrida es 4...
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Marque con un circulo para el banco Ay con una cruz para el banco B

1. divertido 1234 aburrido

2. tolerante 1234 intolerante
3. conservador 1234 innovador

4. ambicioso 1234 no ambicioso
5. muyidealista 1234 poco idealista
6. regionalista 1234 globalizador

o Escalade likert
Esta escala abarca una serie de afirmaciones relacionadas con la actitud en cuestion.
Medida de actitudes disefiada para que los encuestados clasifiquen que tan de acuerdo o desacuerdo estan con cada una de las
oraciones cuidadosamente construidas.
Los individuos eligen por lo general entre cinco respuestas alternativas muy de acuerdo, de acuerdo, indeciso, en desacuerdo y
muy en desacuerdo. Por ejemplo:
“Prefiero comprar productos de marca”
Q Muy de acuerdo
De acuerdo
Indeciso
En desacuerdo
Muy en desacuerdo

000D

CONSTRUCCION DEL CUESTIONARIO

Es realmente una tarea simple hacer responder a una persona lo que uno pretende utilizando una pregunta sesgada.
“éNo cree que deberia comprar nuestro producto que es mas barato?”

“éNo le parece que mi producto es de mayor calidad?”

¢QUE ES UN CUESTIONARIO?

Un cuestionario es un instrumento destinado a recoger datos. Presenta de modo formal las preguntas disefiadas para obtener la
informacion que se desea.

El cuestionario se puede aplicar con ayuda de una computadora, por teléfono, mediante entrevistas personales, por correo o por
internet.

El disefio es la forma en que se redactaran las escalas a la luz de los objetivos concretos del estudio en cuestion y del grupo de
personas a que van dirigidas.

Podria parecer que son faciles de elaborar. Sin embargo, la confeccidn de un cuestionario requiere de una habilidad que tiene que
ver mas con el arte que con la ciencia.

PAUTAS PARA EL DISENO DEL CUESTIONARIO

Cuando el investigador llega a la fase de disefio del cuestionario para un determinado trabajo, es muy importante que vuelva a releer

los objetivos que propuso.

Ahora es el momento en que las preguntas del cuestionario respondan coherentemente a dichos objetivos.

Para disefiar un cuestionario se deberan tener en cuenta:

Consideraciones preliminares

Antes de empezar a pensar en la forma en que deberdn formularse las preguntas usted deberd preguntarse cuestiones muy

importantes como:

1. ¢Qué datos son exactamente los que se necesitan? (vuelva a los objetivos)

2. éQuiénes son exactamente los encuestados a los que nos dirigimos? (son de clase alta, son jovenes, hablan castellano, etc.)

3. éQué métodos de obtencion de informacién emplearemos para encuestar a dichas personas? (por ejemplo: si la forma de
contacto sera el teléfono, la bateria de preguntas deberd ser construida para mantener una mayor atencidn que si se esta
llevando a cabo una encuesta a domicilio)

Formulacion de preguntas

A la hora de elaborar un cuestionario, una norma general que hay que tener siempre presente es la de preguntarse a uno mismo:

“éPor qué hago esta pregunta?”. Es muy comun comenzar escribiendo gran cantidad de preguntas sin pensar qué utilidad tendra

cada una de ellas al momento de su analisis posterior. Si sucede esto, usted tendrd un cuestionario muy largo posiblemente con

preguntas que no agreguen valor al estudio.

Hay tres directrices de caracter general que ayudan a disefiar un buen cuestionario:

1. Redactar las preguntas propias de la investigacion sélo después de haberlas meditado de forma exhaustiva.
Entonces sera el momento de escribirlas

2. Cuando se esta trabajando en el cuestionario, hay que consultar constantemente las preguntas que se han planteado en la
investigacion.

3. Paracada pregunta que escriba, explique la forma en que la informacion que obtendra de sus respuestas le ayudara a aclarar las
dudas que le plantea la investigacion.

ALGUNAS PAUTAS BASICAS

Aqui sélo se mencionan las pautas a los errores mas comunes en la confeccidn de un cuestionario.

No pretendemos ser exhaustivos con esta seccion sino reforzar la idea de la precision que debe tener ese instrumento.

1. Sea claroy preciso. Cuando redacte las preguntas siempre piense en quién las va a formular. Generalmente los encuestados son
personas normales, que gustan de un lenguaje sencillo y comprensible sin palabras técnicas, a las cuales encuentran
“inentendibles”

2. No use palabras o frases que puedan provocar determinadas respuestas. Son preguntas que, de la manera en que estan
formuladas, indican al encuestado la forma de responder.

Esto es altamente negativo para un estudio que pretende tener seriedad. Un ejemplo tipico de la vida cotidiana sucede cuando
dos personas se encuentran y una le pregunta a la otra: ¢Como estas?, éibien? Es altisimamente probable que un interlocutor
responda que le va bien aunque sienta lo contrario.
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3. Noincluya dos preguntas en una: pregunte siempre una sola cosa por vez. Piense, por ejemplo, en la pregunta:
“éCree usted que el servicio de nuestra empresa es rapido y barato?”
Si el encuestado responde “si”, no sabremos a cudl de las dos partes respondié.
4. Seleccione el formato de respuestas mas adecuado.
Se pueden emplear dos tipos generales de formato de respuestas siempre que un investigador elabore un cuestionario

Preguntas abiertas Preguntas cerradas
Aqui el encuestado tiene libertad para escoger cualquier En las preguntas cerradas se facilitan al encuestado catego-
respuesta que considere adecuada dentro de los limites rias predeterminadas y se le pide que seleccione la que
que implique la pregunta. mejor exprese sus sentimientos
Por ejemplo: Por ejemplo:
En relacion a su situacion econémica personal, cdmo cree Usted cree que en los proximos 12 meses la situacion del
Usted que serdn sus ingresos en los proximos 12 meses? Pais:

El encuestado tiene la posibilidad de responder desde el
angulo que desee.

Q Mejorard considerablemente
Q Mejorard algo

Q Permanecerd igual que hoy

Q Empeorard algo

Q Empeorard considerablemente

5. Realice pruebas piloto para saber si el cuestionario es comprendido por un posible encuestado antes de tomar todas las
encuestas
Las ventajas que, sin duda, ofrecen las preguntas cerradas estan relacionadas con la facilidad de su empleo en trabajos de
campo y la relativa sencillez del método necesario para su codificacidn y tabulacion.
No obstante, los formularios de respuestas abiertas brindan mucho mas informacion y posibilitan conocer el porqué de las
respuestas

INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
En la recopilacién de datos primarios, los investigadores de mercado pueden escoger entre dos instrumentos principales de
investigacion: el cuestionario (encuesta) y los dispositivos mecanicos.
CUESTIONARIO
El cuestionario es el instrumento mas comun. En la preparacién de un cuestionario, el investigador de mercados escoge
cuidadosamente:
e las preguntas formuladas,
la forma de las mismas,
e laredacciony
e las secuencias de esas preguntas
La forma de la pregunta puede influir en la respuesta. Los investigadores de mercados hacen una distincidn entre preguntas abiertas
y cerradas.
e  Preguntas cerradas
Abarcan todas las posibles respuestas, y el respondiente escoge entre ellas.
e Preguntas abiertas
Las preguntas abiertas le permiten al encuestado contestar con sus propias palabras. Suelen revelar mas, ya que los
encuestados y las respuestas no estdn restringidas. Son Uutiles en la etapa exploratoria donde el investigador intenta
determinar como piensa la gente y no estdn viendo cuantas personas piensan de cierta manera. Por otra parte, las
preguntas erradas proporcionan respuestas que son mas faciles de interpretar y tabular.
DISPOSITIVOS MECANICOS
En la investigacion de mercados también se usan instrumentos mecanicos, aunque los cuestionarios son el instrumento de
investigacion mas comun.
1. Galvanémetro
El galvandmetro es un instrumento que mide la fuerza del interés o las emociones de un sujeto provocadas por la exposicion a
un anuncio o imagen especificos.
2. Taquistocopio
El taquistocopio es un instrumento que proyecta un anuncio ante el sujeto con un intervalo de exposicién que fluctia entre una
centésima de segundo y varios segundos. Después de cada exposicion, el encuestado describe todo lo que recuerda.
3. Camaras oculares
Las camaras oculares se usan para estudiar los movimientos de los ojos del respondiente y determinar en qué puntos sus ojos se
enfocan primero y cuanto tiempo permanecen fijos alli.
4. Audiémetro
El audidmetro es un instrumento electrénico conectado a los televisores y cuya finalidad es indicar cuando se enciende el
aparato y en qué canal se sintoniza.

TRABAJO PRACTICO N2 8
1- ¢Qué es una actitud?
2- ¢Cudles son sus componentes?
3- ¢Cuadles son las escalas de medicion de las actitudes?
4-  ¢Qué es el cuestionario?
5-  éComo se puede aplicar?
6- ¢Qué es el disefio del cuestionario?
7- ¢Esun arte o una ciencia?
8- ¢Qué debemos preguntarnos antes de empezar el cuestionario?
9- ¢éQué directrices ayudan a redactar un buen cuestionario?
10- ¢Qué pautas basicas debemos seguir para elaborarlo?
11- ¢Qué son las preguntas abiertas?
12- ¢Cuales son las cerradas?
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DISENO DE LA MUESTRA
Normalmente la gente opina sobre ciertas cuestiones a partir de la escasa informacion.
Por ejemplo, un estudiante forma una opinidn de su profesor en la primera clase, o una mujer puede comprar o no dos o tres dilos
de duraznos dependiendo de la degustacidén de uno sélo de ellos. Estos ejemplos ilustran la naturaleza intuitiva del muestreo en las
aplicaciones cotidianas cuando resulta imposible, inconveniente o demasiado costoso mediar cada partida en la poblacién.
Aunque el muestreo es muy comun en las actividades diarias, la mayor parte de estas muestras familiares no son cientificas.
El concepto de muestreo puede ser muy complejo.
El muestreo es un aspecto central de la investigacién de mercados, y requiere de un analisis a fondo.
¢Por qué tomar muestras? é¢Por qué no tomar un censo?
e Porque es menos costoso
e Porque es mas rapida la recoleccion de los datos
e Porque suelen ser mas precisas debido a la cantidad de errores que cometen la cantidad de encuestadores no entrenados
en el censo.
Algunos conceptos de muestreo

DEFINICION DE LA POBLACION META
e  (Cuadl esla poblacidn relevante? La poblacion debe ser definida con precisién antes de seleccionar la muestra.
e (Deseamos estudiar a todos nuestros clientes o nos interesa mas aquellos que compran sélo una vez por mes?
o ¢Necesitamos informacion de las amas de casa que compran aceite de oliva o de las amas de casa y jefes de familia que
compran ese producto?
ELEMENTOS MUESTRALES
El elemento muestral es aquella unidad de la cual se va a extraer informacion. Por ejemplo, si una linea aérea quiere llevar a cabo un
muestreo de los pasajeros (la poblacion se definié como la totalidad de los pasajeros), cada uno de ellos es un elemento. Es decir que
el conjunto de elementos conforma la poblacion.
Los dos temas centrales en el muestreo:
e TAMARNO DE LA MUESTRA
El investigador debe determinar la cantidad de elementos muestrales que va a tener su muestra ¢{Qué cantidad es
suficiente para confiar en los datos?
Este tema no se planteara en profundidad debido a la necesidad de algunos conocimientos previos sobre estadistica. Sin embargo
algunas pautas generales deben tenerse en cuenta:
% LA VARIANZA DE LA POBLACION
Es la dispersion de los valores alrededor del promedio. Por ejemplo, si hay tres personas y los pregunta la edad y todos
tienen 10 afios, el promedio evidentemente resultara en 10 afios. Ahora, si tengo otras tres personas, una de 10, otrade 6y
otra de 14, el promedio también serd de 10 afios. ¢Cual es la diferencia entre un grupo y otro? Que el primero es mas
homogéneo que el segundo, y por lo tanto la varianza es menor.
Intuitivamente, entonces si queremos tomar una muestra del primer grupo, sélo con una persona sera suficiente ya que
todos tienen la misma edad.
Si quiero realizar el mismo procedimiento en el segundo grupo quizas una sola persona no sera suficiente ya que sé de
antemano que no todos tienen la misma edad.
Por lo tanto, es muy importante saber cudn homogénea o no es la poblacién respecto a la variable en estudio.
% IMPORTANCIA DE LA DECISION
Si la empresa que debe tomar las decisiones a partir del estudio deberd erogar (gastar) un monto significativo para
desarrollar un proyecto, el investigador debera aumentar el tamafio de la muestra a fin de transmitir mayor seguridad a
quien toma las decisiones.
+«+ CANTIDAD DE GRUPOS Y SUBGRUPOS A ANALIZAR POSTERIORMENTE
Quiza el investigador necesite conocer lo que piensan las mujeres comparadas con los hombres.
En este caso debera tener una muestra con suficiente cantidad de hombres y mujeres para realizar un analisis comparativo.
Se recomienda una muestra de 30 elementos para cada grupo de analisis. Esto significa que este punto es determinante
para la definicidn del tamafio de la muestra.
e PROCEDIMIENTO DE MUESTREO
Una vez determinado el tamafio de la muestra, el siguiente cuestionamiento es : Si tengo una poblaciéon de 10.000 personas y defino
mi tamanfio de la muestra en 100 casos (elementos) ¢ Cudles 100 de las 10.000 selecciono?
Existen varias formas para seleccionar una muestra. Los principales planes alternativos de muestreo se clasifican en dos grupos:

PROCEDIMIENTOS NO PROBABILISTICOS Y PROCEDIMIENTOS PROBABILISTICOS
En el muestreo probabilistico cada elemento de la poblacion tiene una probabilidad de ser elegido. En cambio en el muestreo no
probabilistico se desconoce la probabilidad de que cualquier miembro particular de la poblacién sea elegido.
% PROCEDIMIENTOS NO PROBABILISTICOS:

» MUESTREO POR CONVENIENCIA O COINCIDENTAL: Se refiere al procedimiento de muestreo para obtener las
personas o unidades cuya disponibilidad es mds conveniente. Es muy comun encontrar encuestadores en centros
comerciales interceptando a la gente y solicitando su colaboracién para una encuesta.

» MUESTREO POR JUICIO: Consiste en que el individuo con experiencia selecciona la muestra sobre la creencia que el
posible encuestado tiene algln conocimiento o caracteristica que es de interés para el investigador. Una empresa
constructora que quiere construir un edificio, puede seleccionar a diversos arquitectos e ingenieros considerados
expertos para brindarle informacion acerca del lugar mas propicio para su emplazamiento.

» MUESTREO POR CUOTAS: El propdsito del muestreo por cuota es asegurar que los diversos subgrupos en una
poblacidon estén representados en la muestra.

% PROCEDIMIENTOS PROBABILISTICOS: Este muestreo es aleatorio. Esto significa que la seleccién del elemento muestral
depende del azar o de la suerte.
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» MUESTREO ALEATORIO SIMPLE: Es un procedimiento que asegura que cada elemento en la poblacién tendra una
probabilidad igual de ser incluido en la muestra. Sacar nombres de un sombrero o seleccionar el boleto ganador de
una urna son ejemplos tipicos del muestreo aleatorio simple.

» MUESTREO SISTEMATICO: Supongamos que queremos tomar una muestra de 100 de una lista de 1.000 nombres a
partir de una lista previamente confeccionada. El procedimiento es muy sencillo. Se selecciona un punto de inicio
mediante un proceso aleatorio y después se elige cada enésimo numero de la lista. Este rango se denomina
intervalo de muestreo y se calcula dividiendo la cantidad de elementos de la poblacién (1.000) por la cantidad de
elementos de la muestra (100).

» MUESTREO CONGLOMERADO POR AREAS: Su propésito es realizar el muestreo en forma econdémica mientras se
conservan las caracteristicas de una muestra probabilistica. Podemos seleccionar una muestra aleatoria de esta
manera:

= Divide al pais en regiones (provincias o estados) y selecciona al azar dichas areas geograficas.
= Enelsegundo paso, se ubica la muestra.
=  Ahora puede dividirse a cada ciudad en zonas o manzanas y también seleccionarlas al azar.
=  Luego el encuestador puede seleccionar casas dentro de cada manzana.
= Porultimo, con la vivienda seleccionada puede seleccionar la entrevista.
En este tipo de muestreo no es necesario tener un listado de personas como se requiere en los otros procedimientos.

PROCESAMIENTO DE DATOS
Una vez que el investigador cuenta con todo el material, se encuentra con una gran cantidad de papeles para analizar y debera
transformar este formato (el papel) en otro con posibilidad de realizar la tarea de analisis con mayor rapidez, esto es la generacién
de una base de datos por computadora. Para llevar a cabo esta tarea el investigador debera tener en cuenta:
% LA EDICION: es el proceso de revisar y ajustar los datos para detectar omisiones, verificar que sean legibles y consistentes y
prepararlos para su almacenamiento.
<+ CODIFICACION
El proceso de identificar y clasificar cada respuesta con una calificacién numérica u otro simbolo se conoce como codificacidn. La
asignacion de simbolos numéricos permite la transferencia de los datos de los cuestionarios a la computadora.
<+ ELABORACION DE CODIGOS
Existen dos reglas basicas para la creacion de codigos:
1. Las categorias de codificacion deben ser exhaustivas
Todas las categorias posibles deben tener su cddigo. Con frecuencia se requiere de la inclusion de una
categoria de cédigo “otros”, para asegurar que se incluyan todas las categorias.
2. Las categorias de codificacion deben ser mutuamente excluyentes
No debe haber superposicidn entre las categorias para asegurar que un tema o respuesta pueda incluirse en
una sola categoria. Un ejemplo de categorias que no cumplen esta condicion seria: “éQué edad tiene
Usted?”
1. Entre 18y 25 afios
2. Entre 26y 45 afios
3. Entre 45y 60 afos
Aqui se observa que si la persona tiene exactamente 45 afios no sabriamos si marcar la categoria 2 o la 3.

TRABAJO PRACTICO N2 9
1- ¢Como es la naturaleza del muestreo en las actividades cotidianas? ¢Por qué?
2- ¢éPor qué conviene tomar muestras?
3-  ¢éQué es un elemento muestral?
4- ¢Cuadles son los dos temas centrales a tener en cuenta en el muestreo?
5- ¢éQué es la varianza de la poblacién?
6- ¢De qué tipo pueden ser los procedimientos de muestreo?
7- Nombray explica los procedimientos probabilisticos.
8- Nombray explica los procedimientos no probabilisticos. Realiza un esquema con ambos.
9- ¢Qué debe tener en cuenta el investigador para llevar a cabo la tarea de procesar los datos?
10- ¢Cuales son las dos reglas basicas para elaborar los codigos?

4. Interpretacion de los datos

El empleo de estadisticas sirve para analizar los datos en la investigacion cuantitativa.
La muestra es parte de la poblacion. La poblacién es el grupo total en el cual tenemos interés.

Si se escoge una muestra al azar de una poblacidén tenderd a tener las mismas caracteristicas y ser representativas de la
poblacidn. Decimos “tender a” porque es sdlo una tendencia.
Los resultados de la investigacidon no son exactos: los problemas de validez suelen destruir la investigacion; este juicio concierne a la
medida en que los datos miden lo que se intenta medir. Debemos tener en cuenta que una pregunta mal redactada significa cosas
diferentes para personas distintas
La interpretacion de los datos suele destruir la investigacion: ademds de los problemas de muestreo y validez, es importante el
analisis de los datos con respecto a las conclusiones extraidas.
El desafio de todo investigador es ser objetivo en el analisis de los datos aunque eso implique comunicar un resultado adverso a la
empresa. Para realizar el analisis de datos poseemos varias herramientas o métodos que nos facilitaran el trabajo.

METODOS DE RESUMEN DE DATOS

Resultaria muy aburrido tener que examinar una a una las respuestas a todas las preguntas de un cuestionario. Un investigador
puede valerse de estadisticas para resumir la informacion. Las estadisticas descriptivas utilizan un Unico numero para resumir los
datos. El valor mas comun para resumir los datos es la media llamada valor de tendencia central. otro valor complementario a la
media es la dispersién que representan los datos llamado desviacion estdndar. Ambos se utilizan para brindar informacion
complementaria

¢ VALOR DE TENDENCIA CENTRAL
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» MEDIA: Es el valor de tendencia central que mas se utiliza. Se calcula sumando los valores que asume una variable
dividido por el nimero de casos (es decir el nimero de encuestados). Es el cominmente llamado PROMEDIO.
» MEDIANA: Representa el valor medio de la serie de valores, es decir que divide por la mitad la serie de datos.

< VALORACION DE LA VARIABILIDAD:

> DESVIACION ESTANDAR
Los valores reflejan la dispersidn existente en los datos. Es posible que dos conjuntos de datos difieran tanto en su
tendencia central como en su dispersion. Otros dos podrian tener una misma tendencia central, pero diferir mucho en
dispersion. Como ya se ha indicado, el valor que mas se usa para determinar la variabilidad es la desviacién estandar.
» PROCEDIMIENTO DE TABULACION DE DATOS
Las estadisticas que describen la tendencia central y la variabilidad, si bien son informativas y suelen ser suficientes
para que el investigador entienda de forma exhaustiva las relaciones que existen entre un conjunto de variables. Por
esta razon es frecuente recurrir a procedimientos de tabulacion.
e  TABULACION SIMPLE
Las distribuciones de frecuencia son muy utiles para resumir las respuestas a preguntas concretas. Por
ejemplo, ante la pregunta ¢ Qué tan estables son sus ingresos anuales?
o Estables
o Poco estables
o Inestables
o Noresponde
En la tabla siguiente se observan los valores en cantidad de casos y en porcentajes para una muestra de 530
hombres. Este tipo de tablas permite una visualizacién clara de cdmo estan distribuidos los valores entre las

categorias
Frecuencia porcentaje
o Estables 364 68.7
o Poco estables 108 20.4
o Inestables 56 10.6
o Noresponde 2 0.6
o Total 530 100.0

e TABULACION CRUZADA
Una tabulacién cruzada es un andlisis que se emplea muy a menudo para describir simultaneamente dos o mas
variables. Una tabla cruzada que clasifique los niveles de una variable junto con los niveles de otras variables
proporciona la distribucion de frecuencia de dos variables. Estas tablas suelen recibir el nombre de tablas de
contingencia

% MEDIOS DE REPRESENTACION GRAFICA DE DATOS
Lo graficos son un instrumento muy valioso para resumir y presentar la informacidn. No obstante, si se elaboran de ciertas
formas pueden inducir a error.

> GRAFICOS DE BARRAS
Se utilizan ejes de coordenadas donde se da valores al eje de coordenadas (Y) y al eje de abcisas (X)

> GRAFICOS DE TORTA
Suponen un método alternativo de presentacién de distribuciones de frecuencia. Cuanto mayor sea el trozo de torta,
mayor sera la frecuencia.

TRABAJO PRACTICO N2 10 — Interpretacién de datos
éPara qué sirve el empleo de estadisticas?
¢Qué es la muestra?
éQué es la poblacion?
¢Cual es el desafio de todo investigador?
¢Con qué herramientas contamos para el analisis de datos?
¢Cudles son los valores mas comunes para resumir los datos?
¢COémo se calcula la media?
¢COmo se tabulan los datos?
¢Qué elementos se utilizan para representar graficamente los datos? Explique
Una encuesta realizada a 100 personas arroja el siguiente resultado: 30 responden afirmativamente, 45 negativamente y el
resto se muestran indecisos. Grafica esta conclusién en los graficos estudiados.

TRABAJO PRACTICO N2 11 - Interpretacion de datos

Un investigador deseaba conocer la opinidn de las amas de casa de una ciudad acerca de un programa radial. Realizd un
muestreo siguiendo estos pasos:

a. Selecciond algunos barrios.

b. Luego de los barrios selecciond algunas manzanas.

¢. Encada manzana eligié una casa de cada tres

d. Finalmente, en cada casa preguntd sobre la existencia de un ama de casa
Marca con una X el procedimiento que realizé:

»  Aleatorio sistematico

» No probabilistico

» Porarea

» Por conveniencia

» Aleatorio simple por area
Puede suceder que las conclusiones a que se arriba después de observar un grupo a menudo varian con la persona
observadora. Hay poca posibilidad de cuantificar las respuestas, o de elaborar una medida objetiva de los resultados. Estos
parecen depender del punto de vista del entrevistador. Esta critica se suele hacer al tipo de investigacién: (marca con una X)

» Grupos de discusién

» Interrogacién estructurada

» Las respuestas alternativas
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» Las encuestas cuantitativas de actitudes y sentimientos
» Entrevista personal
» Todas las anteriores
» Ninguna de las anteriores
3- Este tipo de investigacion puede ser mds profunda. Permite obtener mds tiempo la atencion del consultado cuando el
investigador esté presente. Ayuda a aclarar instrucciones complicadas y obtener mejores respuestas. Es mas costosa que la
consulta postal o telefénica. Corresponde a :
Grupos de discusion
Interrogacion estructurada
Las respuestas alternativas
Las encuestas cuantitativas de actitudes y sentimientos
Entrevista personal
Todas las anteriores
Ninguna de las anteriores
4- Completa con el tipo de encuesta que corresponda: (OBSERVACION — INTERROGACION ESTRUCTURADA — ENCUESTAS
TELEFONICAS — RESPUESTAS ALTERNATIVAS — ENCUESTAS POR CORREO)
a. Son eficaces al lograr respuestas rapidas a preguntas senCillas............coevveieeeeeenecnnnnner e e
b. Son utiles para interrogaciones extensas. Especialmente cuando los consultados se hallan geograficamente
AlEJATOS...ceee e e e
c. Se disefan cuestionarios que tratan de ofrecer respuestas fijas a las preguntas para simplificar el analisis en las
CONTESTACIONES.....eiiiciiiitrieree ettt et
d. Elinvestigador debe tratar de evitar hablar con los sujetos. Trata de ver lo que estos hacen en forma natural, sin
influir sobre ellos de NINgUNA MANEra.......cccceeeeieererre e e
e. A través de cuestionarios formales las preguntas se pueden formular a muchas personas de la misma
MNANETA ettt ieae b st s s et besesebe sesssssssseses

VVVVVYVYVYYVY

5. Solucidn del problema

Los resultados de la investigacion se emplean en tomar decisiones comerciales. Si la investigacion carece de aplicacion para
alguna accion tendra poco valor para la administracién y sugerira un escaso planeamiento por parte del investigador.

Los resultados de los descubrimientos se aplican en la planificacion de la estrategia comercial, la eleccién del mercado
potencial y en la mezcla de marketing.

La decision es la conclusion logica de todo el proceso de la investigacion.

Una buena investigacion de mercado se caracteriza por haber utilizado un método cientifico, su creatividad, el uso de
instrumentos multiples, la medicion del costo beneficio entre el esfuerzo de recolectar la informacién y la utilidad de la misma, un
adecuado uso de herramientas de la estadistica y la construccion de modelos matematicos que apoyen a los que deben tomar las
decisiones.

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS
Una vez que el investigador analiza exhaustivamente todos los datos recolectados, debe sistematizarlos en un informe final.
Usualmente los informes se realizan en forma escrita y oral y son evaluados por un criterio fundamental: cuan bien se comunican
con el lector. El usuario de la investigacién generalmente tiene escasas instancias de contacto con quien esta encargado de todo el
proceso.
CRITERIOS PARA ELABORAR UN INFORME ESCRITO
¢ INTEGRIDAD

Tiene que ser completo y brindar toda informacion que los lectores necesitan en un lenguaje que ellos entiendan.
e PERTINENCIA

Debe contener informacidn vital. No debe omitir definiciones necesarias.

e EXACTITUD
No debe contener errores. La exactitud se utiliza para evaluar si el informe tiene un razonamiento logico y si la informacion es
correcta.

e CLARIDAD

El informe debe estar bien organizado. Se deben usar parrafos y oraciones cortas.

e CONSISTENCIA
Aunque el informe debe ser completo, éste debe ser conciso. Esto significa que el escritor debe ser selectivo en lo que incluye. Si
algo no pertenece directamente al tema, debe ser omitido.

ESTRUCTURA DEL INFORME
No hay recetas para organizar un informe. El escritor deberd guiarse por la naturaleza y necesidad del lector para elegir el formato
mas apropiado.
El siguiente formato es lo suficientemente flexible para permitir la inclusion o exclusion de elementos que satisfagan necesidades
particulares.
+ Titulo de Tapa
Indica el tema del informe, el nombre de la organizacidon para quien se ha realizado, el nombre de quien lo expone y la fecha..
*» Objetivos del estudio
Es necesario aqui recordar al receptor de la investigacion cudles son los objetivos que el investigador habia desarrollado en la
propuesta.
+ Metodologia utilizada
En el informe se debe escribir con detalle el método utilizado. El lector debe apreciar
o el disefio de la investigacion,
o los métodos de recoleccion de datos,
o procedimientos de muestreo
o técnicas de anadlisis que fueron usadas
No debe ser aburrido ni demasiado técnico. Se les debe informar a los lectores si el disefio de la investigacion fue exploratorio,
descriptivo o causal. Si se realizd un cuestionario administrado en persona, por mail o por teléfono.
¢ Resultados obtenidos
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La seccion de resultados presenta los descubrimientos del estudio con algunos detalles incluyendo tablas y figuras de soporte.
Los resultados deben ser presentados con alguna estructura ldgica. Una manera interesante es ordenar los resultados segun el
objetivo planteado.
Conclusiones y recomendaciones
Los resultados guian las conclusiones y recomendaciones. Debe haber una conclusion para cada objetivo y problema de estudio.
Apéndice o Anexos
El apéndice contiene material que es muy complejo, demasiado detallado, especializado o no absolutamente necesario para el
cuerpo del informe. El apéndice tipicamente contiene una copia para exhibir la forma de cuestionario u observacion usada para
recolectar los datos. Resumiendo, debe contener:

o Copias de los formatos de recoleccion de datos.

o Detalle de los calculos para apoyar el tamaiio de muestra, las pruebas estadisticas, etc.

o Tablas noincluidas en el cuerpo.

TRABAJO PRACTICO N212 — SOLUCION DEL PROBLEMA
1- ¢DAnde se aplican los resultados de los descubrimientos de la investigacion?
2-  ¢Cudl es la conclusién del proceso de investigaciéon?
3-  Enumera las caracteristicas del resultado de una buena investigacion de mercados.
4-  iQué debe realizar el investigador luego de analizar los datos recolectados?
5- éQué debe tener en cuenta el investigador en cuanto al receptor del mensaje?
6- Nombra los criterios para elaborar el informe escrito y explica 2 de ellos.
7- ¢éCudl debe ser la estructura del informe?
8- ¢éQué se muestra en la seccion “conclusiones y recomendaciones”?
9- ¢éQué seincluye en la seccidn “apéndice y anexos”?

TRABAJO PRACTICO N2 13

Compra mercancias de los distintos mercados y paga por ellas. Cobra impuestos a estos mercados y en retribucion brinda los
servicios publicos que se necesitan.......ccccoceceveeeene.

Es aquella unidad de la cual se va a extraer informacién. Es decir que el conjunto de elementos conforma la
poblacidn...........cccun....

Se usan para estudiar los movimientos de los ojos del respondiente y determinar en qué puntos sus ojos se enfocan primero y
cuanto tiempo permanecen fijos alli........ccccoeveeereeeeceiiecreeiene

Es un instrumento que proyecta un anuncio ante el sujeto con un intervalo de exposicidén que fluctia entre una centésima de
segundo y varios segundos. Después de cada exposicidn, el encuestado describe todo lo que recuerda.........c.cccceveurreneenee.

Suponen un método alternativo de presentacion de distribuciones de frecuencia. Cuanto mayor sea el trozo de torta, mayor sera
la frecuencia
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