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LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN UN ALMACEN DE DIVERSOS




INTRODUCCION

Detris de cada operacidn de compra, se haya una com~
pleja organizacidn industrial, y la investigacidn de mercades es

en la actualidad una parte esencial de ella .

Cuando 2 nuestro automdvil lo estacionamos en la ga-
solinera para abastecerlo de combustible, puede parecer casual -
o por accidente el que entremos a &sa estacidn, nos sugieren re-
visar el aceite o el comprar ah{ los cigarros o refrescos. Pero~
podemos deducir que al entrar a ése lugar, la rapidez del despa-
chador de éuaalina fué lo que nos hizo estacionarnos, la aten =
cisn del empleado al r;visar el aceite, el precio de los ciga -
rros y :efresco; sea mis barato ; pero todo &sto puede estar ba-

sado en un estudio de investigacidn de Mercados .

Al dejar Usted la estacidn se dirige a un almacén de
autoservicio y realiza ahi algunas compras : quizd una caja de -
cereal para el desayuno, unos panes, una lata de alimento para -
perros , etc. » lo mismo qué dntes , por casual que parezca ésta
operacidn, una cantidad de influencias que operaban scbre Usted-

estdn basadas probablemente scbre investigaciones de mercados .



Algunos ejemplos de investigacidn hechos por el mi-
norista, son la ubicacién y distribucién de negocios, los pro -
ductos a vender, sus precios y el disefio de las exhibiciones ;-
no hay duda que el cereal que Usted eligid habla sido puesto a-
prueba una y otra vez por el fabricante con grupos de consumi -~
dores , para asegurarse que el producto tendria la mayor acepta
cién posible del pdblico, y que el disefio del envase fué tam --
_ bi&n estudiado cuidadosamente por medio de investigaciones de -
mercados . Detrds de la compra del pan existe una formidable =
campadia publicitaria, la lectura de los periddicos de €sa publi
cidad sf tuvo efecto en los consumidores . Quizd Usted no habfa
pensado en comprar esa marca , pero 1a eligid en razén de una -
promocifn especial decidida por el fabricante sobre la base de~
investi.gacitin de mercados , he aqui cual es la igportancia de =
la lnves‘l:igucio‘n de Mercados , que es lo qué tocaremos en el ~
primer capitulo .

En el segundo capitulo describe loe métodos mis u -
suales en la investigaciSn , ya qué dependiendo de muchos fac -
tores como son la experiencia , el tipo o personalidad del en =
trevistade , la zona , costumbres , es como se usa cualquiera -
de los métodos nombrados , posteriormente describe la secuencia
que debe utilizar para realizar la investigacidn y en el capi -
tulo final la aplicacidn de uno de los métodos mediante un caso

prdczico .



IMPORTANCIA DEL ANALISIS DEL " MERCADO .



1.1 ORIGENES Y DESARROLLO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS .-
Debido al crecimiento de :Qdas las empresas asi como el
aumento de los clientes, y tomando en consideracidn los distin-
tos gustos de los consumidores, como también los cambios tecno-
16gicos, se ha tenide que dar mucha importancias a la especiali~
zacidn en las distintas ireas que comprende la administracidn.
La investigacién de mercados en la Historia de los Esta~
dos Unidos, se ha aplicade aisladamente el uso del inicio de la
investigacidn, pero como actividad de negocio organizado se o -
rigind a principios de los afios 1900, siendo gerente de la di.—
visidn de investigaciin comercial de la Curtis Publishig Compa-
ny, Charles Colladge Carlin, es aceptada generalmente como el —

comienzo de la investigacisn de mercados .

En junio de 1915 la United States Rubber Company contra=-
téal Dr, Paul H. Nystrom para iniciar su programa de investiga-
cidn Comercial .

© En 1917 Switf and Company contratd al reconocido Br. L.
D.H. Wild de la Universidad de Yale como economista gemeral .
Posteriormente organizé el departamento de Investigacidn Co -

mercial .




En 1919 el Dr. C. S. Duncan publicé el qué pro-
bablemente fué el primer libro de investigacidn comercial
de mercados, pero fué relativamente muy poce lo que se -
hizo por la investigacén de mercados antes de la Primera

Guerra Mundial .

A finales de 1930 habfa escasos ejecutivos es—
pecinlizados en la investigacidn de mercados, en 1932 so-
lo 3 empresas se especializaron en ésta por lo cual crecid
ripidamente durante y a continuacidn de la Segunda Guerra
Mundial, hacia 1948 en U.S.A. habian sido establecidos -

»is de 200 empresas de investigacifn de mercados .

De 1950 a 1960 los investigadores empezaron a
aplicar técnicas experimentales y una metodologia mis -

cientifica para contestar las dudas sobre mercadotecnia.

De 1960 a 1970 empiezan la aplicacifn de mode-
los en las computadoras para la toma de decisiones para

la informacidn sobre mercadotecnmia.

1970 A la fecha se desarrolld la teorfa del -
consumidor, es decir que se tratd de pronosticar el com-

portamiento de los consumidores .
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1.2 DEfINICION DE INVESTIGACION DE MERCADO .-

Actualmente tiene mucha influencia en la organizacidn
indusrrial la investigacidn de mercados , se dice entre los-
conocedores de €sta materia qué es mds ficil dirigir un barco
en el mar sin cartas de navegacién qué dirigir una empresa -
sin la investigacidn de mercados .

" La investigacidn de mercados es el disefio , obten -
cidn y presentacidn sistemitica de los datos y hallazgos re-
lacionados con una‘situacidn especifica de mercadotecnia " (1)
En ésta definicidin se toma como vilido el hecho del resultado,
es decir que nS tiene una explicacidn de los elementos de di-
cha definicidn como a continuacidn lo cita otro autor .

" La investigac—Sn de mercados es el uso del mftodo -
ciex;iifico en la solucidn de problemas de comercializacidn ,-
con el objeto de aumentar las ventas , disminuir los costos,-
de comercializacifo y distribucisn para elevar las ganancias”.(2)
Los tres elementos esenciales en ésta definicidn som :

a') Aplicacidn del método cientifico .

{ 1) Phillip Kotler , Principles of Marketing Prentice - Hall
Inc. 1980 pdg. 139
(2) H.C. 0O'brow . La Investigacisn de Mercados . Palmer

1977 Pdg. 80



b)) Solucidn de Problemas

¢ ) Comercializacién

Aplicacidn del M8todo Cientffico.- Quiere decir qué

la investigacidn de mercado estd limitada a aquellas activi-
dades que emplean métodos verdaderamente ciencificos, de a -

cuerdo con normas generalmente aceptadas .

Solucifn de Problemas.- Cuando se identifica un pro
blema o un grupo de problemas es necesario hacer una investi
gacifn . No hay politica comercial o decisidn operativa que-
no pueda ser reducida a problema . Sin embargo , serin un e—
rror tratar de aplicar métodos cientfficos de investigacidn-
que Bon costosos y llevan tiempo , para proveer la base de ~
toda decisidn que deba tomarse. La Direccidn sobre la base —
de su propia funcidn toma miles de decisioues sobre sus ex -
periencias ; cuando surge un problema , particularmente es -
cuando las decisiones de los dirigentes deben estar basadas-
en investigaciomes de mercados . Cabe aclarar que 1a adminis
tracifn es ura ciencia imexacta , por lo tanto la solucida =
de problemas nos orilla a decir que nos reduce la probabili-
dad de error por lo tanto la Solucién de Problemas ; signi -
fica la reduccifn de Incertidumbre a un punto tal que haga -
posible elegir entre varias alternativas con confianza en el

resultado .
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Comercializacién .- Segin la American Markeing Asso-
ciation define a " la Comercializacidn ", como aquellas acti -
vidades que dirigen el flujo de los bienes y servicios desde -

~la produccidn hasta el consumo .(3)

1.3 Importancia de la Investigacidn de Mercados .~

La A . C . Nielson Company de los U.S.A. en sus estu-
diosnos confirma que la Investigacidn de Mercados como instru-
mento de la Direccidn , dd grandes oportunidades para aumentar
lag ganancias , y que radica en una mayor eficiencia de la dig
tribucién y , a su vez la disminucidn de loe costos represen -
tan aproximadamente el 60 % del costo final de las mercancias-

al dlrimo consumidor .

‘. los usuarios de la investigacidn de mercados son mu -
chos y heterogéneos , los principales tienden a caer en las ca
tegorias siguientes :

1) Fabricantes de bienes de consumo

2) Fabricantes de productos industriales
3) Editores y radiodifusoras

4 )  Agencias de relaciones piblicas

5 ) 1Instituciones y servicios fimancieros

( 3 ) Enfoque administrativo de la Mercadotecnia . Thomas A .

Standt Domald , A . Taylor Editorial Herrerc Hnos . Pag. 12
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6 } Investigacidn de mercados independientes y fir—
mas de asesoria.
7 ) Mayoristas y detallistas .

8 ) Organismos de consumo .

Los ejecutivos que de una u otra manera son respon -
aables de la operacién y control de las actividades de las ep
presas , tienen un interés directo en la creciente aplicacidn
del método cientifico en el campo de la comercializacidn .

La Direccidn , as{ mismo es la mis interesads , ya -
que conoce que la subsistencia de una empresa requiere que -
los mérodos al azar de venta y distribucida , se reemplacen -
por polfticas wids eficientes y operaciones basadas en amili -
sis cient{ficos acerca de los consumidores , distribuidores —
y mercados . .
Puede citarse alguna opinidn de la importancia de la

investigacidn de mercados como instrumento de la Direccidan :

La investigacidn de mercados es indespensable para -
un ptoétama seguro de operacidu de ventas , hechos y nd sim -
ples corazonadas , deben respaldar todas las decisiones i{mpor
tantes { 0. Parker Mc Cornor , Presidente de la Phillips Mo -

rris E . Co . LTDA Inc .) .



La investigacidn de mercados aumenta el é&xito co -
wercial de diferences maneras :

1) Los Directores debido al exceso.de trabajo y
tantos problemas qué afrontan se hacen una idea equivocada-
de loe factores que realmente importan desventaja en las ac
tividades comerciales . La determinacién de las causas bidsi
cas de la ineficiencia de la comercializacidn es a menudo -
la contribucién unitaria mis importante que la investigacidn

de mercados hace a la Direccidn .

2 ) HMantiepe a2 la empresa en contacto con los mer
cados -, ya que las interpretaciones que realizan las inves—
tigaciones de mercados ,en base a hechos reales y né a cora
zanada's_ , a tomar upa directriz hacia ia organizacidu comer
cial , conociendo de alguna manera mis conciente los impul-

sos del mercado , los gustos , las preferencias , etc .

3 ) Reduce el desperdicio en los wétodos de comer
cializacién ', es decir estudia diferentes métodos empleados
por las empresas con ohjeto de seleccionar el de mayo efi -

ciencia .

4 ) Con los resultados de las investigaciones se
obtiene a veces nuevos usos o nuevos productos que necesi -
ta el consumidor , asi como aplicaciones diferentes de las
maquinarias por la obtencién de utilidades o aumento de -

mercado .



5 ) Nos pone en alerta por posibles cambios de los

mercados que podrian poner los negocios en situacidn obsoleta.
6 ) Se utiliza como promociSn de ventas .
7 ) Ayuda a veces en la reduccidn de costos .

8 ) Infunde entusiasmo en la organizacidn de la em
presa ya que ésta sirve para alentar a los vendedores , saben
"que su producto tiene importancia para la empresa y lo dan a

conocer ..

1.4 Organizacidn del departamento de investigacidn

- de mercados en una empresa .~ En la organiza-

cidn del departamento deberd tomarse em cuenta primeramente
que la compaiifa sea lo suficientemente poderosa y conr.z‘lr por
lo menos con personal con conocimientos necesarios para lle-
var a cabo las investigaciones . Hay que tener en cuenta los
siguientes factores para determindr el tamafio del departa -

mento
1.~ La magnitud de las funciones qye se deben de

1llevar a cabo en la invetigaciSn de mercados .

2.~ La cantidad de trabajo de rutina asignado .
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3.~ La cantidad de recopilacidn de datos y llevarlos
2 modelos cientificos como son : las estadisticas , andlisis-
de ventas a los clientes , distribucidn de zonas geogrificas -
de las ventas , ventas por productos , costo distributive de -

las ventas, etc.

4.~ Lla utilizacisn promocional hecha de los resulta-
dos de la investigacidn de mercados , y otras actividades de —
promociSn asignadas al departamente . La Asociacidn Norteameri
cana de Empresas realizé una encuesta y di§ como resultado que
el promedic del persomal utilizado en los departamentos de in-
vestigacidn de mercados es de sels . Pero sucede muy frecuen -
temente que se organizan departamentos de invescigacidn y a la

hora de. las ias suele der que suspenden el persanal,

por lo que es wis recomendable emplear una sola persona con co
nocimientos de investigacidn al frente del departamento y con-
tratar los servicios de despachas especializados que puedan en

. tenderse con &l .

Una cons¢deracifn imporcante al organizar el departa
mente es la de tenmer un presupuesto operativo definido . La -~
buena investigacidn lleva tiempo y cuesta dinero , mientras -~

los beneficios que rinde son a menudo immensurables .
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Se debe pensar también la posicidén e idoneidad de 1la -
persona a cargo del departamento ; el factor mis importante al-
organizar un depertamento de investigacidnes es colocar al frem
ce‘a una persona con las condiciones adecuadas . Esta persona -
debe tener una combinaciSn de talento tedrico y prdctico . En -
lo que se refiere al lado prictico , debe poseer una comprensidn
correcta del aspecto directo de la empresa , y al mismo tiempo-
ser intermediario que pueda hablar el lenguaje de los otros de-
pertamentos y mantenerlos entusismados acerca de su tarea . Des
de el punto de vista tedrico , debe conocer métodos y no tanto-
la mecdnica de €stos como sus filosiffas y uso , debe estar -
constantemente dedicado a la investigaciin en sI misma , buscan

do nuevos y mejores procedimientos .

La ubicacidn del departamento de investigacidn de mer-
cado debiera estar idealmente separado de otros y respomsabili~
zar directamente a la cabeza principal de la empresa & un-fun -
cionario ejecutivo general cuya autoridad nd estuviese limitada
a unos pocos departamentos , muy a menudo se encuentra ligado -
al departamento ingenieria industrial o al de la divisiSa pla ~
nific ada . pero aunque el departamento debe trabajar comstante
mente en armonia con ésta divisidn , su labor resultard mejor -
si operara separadamente . Si el departamento de investigacisn—
de mercado lo ligamos a otro como es publicidad , ventas , etc.

suele sucitrar una politica interdepartamental , y &sto no es. -
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provechoso porque la relacidn armoniosa con todos los otros

departamentos le resulta esencial .
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2.1 EL METODO DE ENCUESTAS Y SUS LIMITACIONES .

Este método es conocido también como el de cues -
tionario , el elemento esencial en el método de encuesta -
es que los datos son provistos por una persona en un es -

fuerzo conciente para responder una pregunta .

Un ejemplo del uso de &sta técnica de encuestas -
en la investigacidn de mercadeos , puede ser el de determi-
narentre dos tipos de envase cual es el mejor . 51 el in -

vestigador muestra dos 6 mis envases y hace la pregunta -
)

¢ Cudl de €stos envases prefiere usted ? , debe notarse -

que el investigador hace la pregunta directamente ; de ma=—

nera que el entrevistado hace un esfuerzo conciente por -

responder .

Este método se ha llegado a tomar como sindnimo =
de la investigacidSn de mercados . Este es un error serio -
que lleva a muchos analistas a utilizar el método de en -
cuestas , cuando el método de observaciones o el experimental

hubieran sido mis ciencfficos .

El mér.od;: de encuestas se utiliza en las siguien-—
tes formas : encuesta de hechos , encuesta de opiniones y
encuestas interpretativas . La distincidn entre €stos tres
tipos es importante en razdén de que hay una diferencia en-
la precisidn cientffica de la informacidn obtenida por ca-

da una de ellas .
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2.1.2 LA ENCUESTA DE HECHOS .~ Aquf el entrevista~

do-actda simplemente como un informante , se~
puede ver claramente con un ejemplo : ¢ Qué marca de ves
cido usa usted ? . En &ste caso el entrevistade informa~
simplesente acerca de la marca que uriliza . Otro ejem ~
plo serfa : i Cuinto pago usted por su aparato de radio ?

¢ Qué antigliedad tiene su automdvil 7 .

Cuando el métode de encuesta se emplea en ésta
forma , sus resultados est;in sujetos a muchos errores .
Estos incluyen errores de memoria , deseos de tausar una
buens impresidn , y otras debilidades humanas que distor
cionan la informacidn . Es también importante para incer
precar los resultados de las encuestas de hechos recono~

cer las limicaciones del coasumi-or , discribuider , y -

otro entrevistado como informante .

2.‘1.2‘ ENCUESTA DE OPINIONES .~ En &stas encuestas =

el entrevistado debe expresar una posicidn u~
opinidn personal ,hacer una valuacidn o apreciacifnm ¢ =~
informar acerca de su julcio com respecto a un fema es ~
pecifico . Por lo geperal en las encuestas de hechos el~
en;revis:adu al responder a las preguntas estd dando su~
opinida y né un hecho , por lo que es necesario saber -~

cuindo utilizar en cada caso éste tipo de encuestas .
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Un ejemplo de la encuesta de opiniones seria aque~
lla en la que se mostrase a los consumidores distintos &i -
sefios & modelos de vestido , y se les preguntase : | Qué di
sefio piensa usted que es el mdis hermoso ? ., { Qué tienda -

tiene en éste barric la mejor ropa para uso diario 7 .

Este tipo de encuestas se usa mucho en la investi-
gacidn de mercados . Se le emplea para reflejar actitudes -
de consumidores de tal manera que la empresa puede planeaxr-
con conocimiento claro , las actitudes u opiniones de los -
consumidores . Las encuestas de opiniones son utilizadas -~
constantemente en el anilisis de productos ,en los anilisis

de ventas .

2.1.3  ENCUESTAS INTERPRETATIVAS .- Aquf la per -
sona entrevistada actda a la vez como intérprete informante.
Un ejemplo de tal encuesta seria aquella en que se pregunta
se { Por qué usa usted &sta marca de ropa ? . En éste caso-
el investigador espera de la persona entrevistada sucho mis
que la simple informacidn de un hecho o la enunciacidn de -
una opinidn . Las respuestas obtenidas de éste tipo de pre~-
guntas se hallan sujetas a la incapacidad de una persona p_n;
ra evaluar concientemente sus propios sentimientos , moti -

vos u otros valores psicolégicos .

Hay considerable diferencia de opiniomes sobre el
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valor de las encuestas interpretativas . El predominio de
cuestionarios donde se pregunta por qué la gente hace =
ciertas cosas , tal como el por qué se prefieren ciertas-
marcas especificas de un producto G por qué se prefieren-
ciertos tipos de negocios , indica que el ‘investigador =

acep~a los resultados por su valor aparente .

Los psicologos han centrado su atencidn en las -
respuestas que se usa el porqué , y ham llegado a las con
clusiones como en el ejemplo siguiente : en lugar de pre-—
guntar. { Por qué usa usted &sta marca ? prgunta [ Por qué
empezd usted a usar &eta marca 7 y { Qué caracteristicas-

de &sta marca le resulta de mayor interés ?

Ahora sI podemos decir las limitaciones del mé -
todo de encuestas .Afite todo , debe tener presente siem -
pre.que un ser humano no se haya envuelto en €l como in -
formante o intérprete , por lo tanto deben utilizarse to-
dos los medios posibles para eliminarlos elementos perso—

nales para la obtencidn de datos .

Hay cuatro prdcricas especificas que pueden adop
tarse para controlar el uso del método de encuestas, de -
tal manera que lo hagan tan cilentffico como sea posible -

Estas son @
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1 ) Enunciacidn cuidadosa de la pregunta .

2.) Control minucioso en la obtencién de datos .

3 ). lterpretacién cuidadosa .

4 ) Restriccifn del método a la obtenciSn de he—

chos relativos .

El cambio de la pregunta { Lleva usted una cdmara
fotogrifica cuando viaja ? por ésta { Llevaba usted una ci-
mara fotogrdfics en su fltimo viaje 7 permite obtener datos
mucho mds correctos y la entuesta mucha mis cientifica .

Mediante un control cuidadoso del proceso de ob -
tencidn de datos , ee pueden tambifn superar muchas de las-
fallas del método de encuestas . El uso de investigadores =
especinlmente preparados que observan cuidadosamente o in -
Eotmn"acetca de las reacciones de las personas entrevista-
das , pueden hacer una investigaciSu mucho mis precisa ,que
sise registran respuestas mds o menos mecinicamente .

La interpretacién cautelosa de los hechos obteni-
dos. por. método de encuestas es también importante . Un reco
nocimiento claro de las limitaciones de los datos y un co -
nocimiento de qué es lo que ellos exactampente representan -
capacita a uno para evitar muchos peligros .

S1 uno hace la pregunta { Qué precio estd usted -

dispuesto a pagar por una T.V. a color ? se obtendrda tan -
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sole las respuestas dadas concientemente por las personas

. entrevistadas mediante &sa pregunta .,

2.2 EL METODO DE OBSERVACIONES .- Este método se ba-
sa‘ sobre. la verificacidn de los fendmenos f£isicos para la
obtencidn de datos y se basa solo observando el comporta-
miento extermo , llegando a conclusiones por las acciones

o respuestas observadas .

La Psicologia en la antigiiedad descansaba prin -
cipalmente sobre la introspeccidn y la capacidad de los =
individuos para describir sus sentimientos , emociocnes ,=-
motivos , método de pensar y fendmenos similares .

Muchos peicilogos actualmente prefieren la obser
vacidn del comportamiento individual y sin hacer esfuerzo
akguno para entrar directamente en los motivos o causas -

no fisicas del comportamiento .

Un ejemplo de &ste método se haya en un estudio
para determinar las marcas de productos alimenticios uti
li;zgdos . En lugar de preguntar a la gente las marcas -~
que usan , el investigador hace un inventarifo fisico por

marcas de las existencias que realmente se tienen en’el
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hogar en el memento del estudio u obtiene datos de ventas en

los negocios minoristas , empleando el método de cbservacisdn.

las ventajas del método de observacidn sobre el mé -
todo de encuestas , resulta evidente ya que es mucho mis ob -
jetivo y preciso ; elimina el elemento humano del entrevista~

do que se haya presente en el uso del método de encuestas .

Es verdad que el elemento humano se encuentra pre -
sente , pero debe ser una persona especialmente preparada , -
que esté solo informado acerca del comportamiento fisico , y~

su trabaso puede ser controlado y verificado .

. M3s aiin , otra ventaja es que €ste método registra -
el comportamiento real del mercado , que es la finalidad de -

todas las actividades de comercializacisn .

El método de observacidn es mis cOBLOS0 , ya que se
estaciona al observador en algGn lugar y la velocidad del -~
trabajo dependen del flujo de elementos que va observando .

Finalmente €ste método jinvestiga los motivos de compra y -
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otros factores psicoldgicos , solo en la medida en que ellos
estin expresados en el comportamiento externoc . El método ha
ce la presunciSn 1dgica en rales casos , de que la accidn £X
sica expresada u observada provee una base suficiente para ~
interpretar los factores problables que causan €se comporta-
awiento . Esta presuncidén puede ser o ni verdad . Es especial
mente importante tener presente que od deben hacerse conjery
ras acerca de los motivos de las acciones observadas a menas

que puedan ser justificadas .

2.3 EL METODO EXPERIMENTAL .- Eete método se basa~
en el procedimiento de llevar a cabo una solucidn de prueba
de un problema en pequefia escala . Aqui se mantienes constag
tes todos Lot elementos que afecran el resultado , con ex =
cepeidn de aquel qué se estd midiendo , el cual se hace- va-

riar .

Este método se utiliza generalmente en la prueba ~

de pafias de ializacidn . Por ejemplo para obtener

una medicidn mis directa de la productividad en ventas de -
una campaiia publicitaria , que lo que es posible ohteaer me
diante otras herramientas de investigacidn , se utilizang a=~

wenudo zonas de prueba .
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Ocra aplicaciSn corriente del método experimental
se haya en la prueba de medios de promocisn de ventas . Un-
ejemplo , el de una auditoria de ventas de un negocio , que
consiste esencialmente en un recuento de las ventas del ar-
ticulo estudiado , coatando con la exhibicisn de &l y sin -
ella , para determinar el rendimiento relativo de mercancfas.
La hipétesis era que la exhibicidn aumentaria las ventas y~-
con la utilidad de ellas se pagaria el costo de dicha exhi-~
bicién , y dejar un beneficio . Las variables principales - -
consideradas fueron el tiempo , la estacidn , loe esfuerzos

.especiales de venta o exhibicidn .

Un uso mds de éste método es el relaciomado con =~
la del:e.tminaciﬁn de precios . Para ello se organizan prue -
bas en las cuales un articulo se ofrece a distintos niveles
de precio y se llevan registros cuidadosos del volumen ven—
dido en cada uno de ellos , de €sta manera el investigador-
de mercados toma el principio tedrico de la elasticidad de~

la demanda y la transporta a la realidad comercial .

2.4 LA COMBINACION DE METODOS .- A menudo re —
sulta posible combinar los varios procedimientos en una in-
vestigacidn de mercados dada , Algunas fases del problema -
pueden muy bien adaptarse a los procedimientos de observa -
cién experimental , mientras otras fases pueden necesaria -

mente requirir el uso del método de encuesta .
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Al planear una investigacidn uno debiera , por lo
tanto ., verificar cuidadosamente cada aspecto de ella para-

asegurarse que se estd empleando el mejor método posible .

Hay también ocasiones en las cuales es factible-
utilizar dos métodos diferentes para llevar a cabo una fa-
se de un anilisls , de tal manera que el resultado de las-
dos técnicas servird como comtrol mutuo de precisidn . En-
su investigacido de productos , por ejemplo , la General -
Foods Co. cowmbina el método de encuesta con el experimen—
tal . Cuando se presenta un ouevo producto o cuando se hacen
cambios en los envases , el primer paso es enviar la inno-
vacién a un grupo de consumidores interesados para determi-
nar , mediante el método de encuesta si a ellos les agra.da
el nuevo producto o envase . Luego de ésta encuesta de -
prueba , se hace un andlisis experimental mediante pruebas

reales de ventas en distincos mercades .

Debe tenerse tambiés en cuenta la posibilidad -
de introducir algunos de los elementos del método de ob =
servacién , o del experimeatal , en cualquier operacidn -
adn cuando el método realmente empleado no sea extricta -
mente de ése tipo . Un ejemplo-de un an-alisis que intro-

duce elementos del método de observaciSn , siendo bisi -
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Capente una cm:ue.sta » Se encuentra en un estudio de pre-
ferencia por color : sf se presentan a los consumidores -
tres muestras de un producto idénticas excepto en el co =
lor , y se les pregunta qué color prefieren , se estd u-
tilizando el método de encuesta . Si , en cambio , el in-
vestigador registra el orden en el cual los consumidores—
" toman los diferentes productos o el tiempo que mantienen-
en su mano cada uno de ellos , se ha introducido algo de-
Ta objerividadel mérodo de observacisn . Como resultado -
la investigacifn es mis clentfff{ca de Lo que hubiera side

una encuesta tipica .

Un entendimiento claro de la naturaleza y las -
lnier"em:ins de los tres métodos bdsicos de la investiga -
cidn de mercados , es una de las principales cualidades -
de un investigador de mercados verdaderamente cientifico.
Tal conocimiento va mis alld del mis hibil manejo de las-

) técnicas menores que se explican wmds adelante en §sca te-
6is . El investigador debe tener umi profunda apreciacidn
de los puntos fuertes y débiles de cada uno de los méto -
dos bdsicos y un entendimiento sutil de sus muchas cuald
dades . Debe estar comstantemente alerta a la posibilidad
de conducir su trabajo sobre una base mds clentifica me -
diante el cambio de un método a otro mejor . Debe d‘atse -
cuenta de la posibilidad de combinaxr los métodos cou el -

fin de verificar sus resultados .Donde no encuentre mé —
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todos wis cieatfficos a su disposicidn en razén de consi -
deraciones pricticas , debe buscar constantemente el apor=
te de alguno de los elementos de los mejores métodos den -

tro del que estd forzade a utilizar .
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SECUENCIA BN 1A INVESTIGACION DE . MERCADOS
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Para la realizacidn de la investigacidn de mer -

cados es necesario definir el universo que se va a estu =~

-diar . " El grupo formado por el niimero total de datos que
..se pueden obtener al efectuar una secuencia exhaustiva de~

experimentos se denomina Poblacidn Universo ".(4)

El universo o poblaciin estd compuesto de per -
sonas , empresas , comercios , inventarios , etc., es de-
cir cualquier grupo especifico de personas o entidades de~
las cuales hay que obtener datos .

La obtencidn de informacidn em la investigacisn-
es la gufa para los resultados de la investigacidn de wer-
cados , con su interpreracidén debida , pero es imposible -
obﬁener de todo el universo ésa informaciSn por lo que es-
necesario el muestreo .

La muestra debe ser represencativa del universoy
“esto es que contenga cada elemento el mismo porcentaje de

probabilidad en relacidén con el universo .

La muestra que nos dice el Maestro Reyes Ponce,

- puede ser al azar o intencionada .

( 4 ) Introduccidn a la Estadistica Descripeiva,Vol.l Pag.3.

Octavio A.Rascdn . Textos Programados de la U.NA.M.
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3.1 EL ANALISIS DE LA SITUACION .- Requiere conocer
los antecedentes de las condiciones , el andli-
sis de la situacidn nos di una visién wids amplla de la ope
racién comercial completa , capacita al investigador a com
prender la meotcanrl:ia y la relacién de las distintas acti
vidadesde la compafiia que estudia . Los investigadores tam
bifn tratan de definir el problema para crear una hipdtesis
» que probaran posteriormente . ' En la investigacidn el esta
blecer hipétesis es un pasc de gran valor para resolver el-
problema . Una hipStesis es una suposicidn de prueba o una-
gsolucidn posible a un problema.™ (5)
El investigador debe conocer el producto , la =~
cam.paﬁia y wuchos hechos asimilados a través de la investi
ga:;tdn interna para ser capaz de descubrir los problemas -

cuyas solucicnes serdn productivas .

Como se comenta , que el anilisis es base o ante-
cedente para todos los pasos subsiquientes en la investiga -
cisn de mercado , el andlisis de situaciSn a menudo no al -
canza a recibir uma atencidn adecuada , que es debido a fal
ta de conocimiento del investigador o por ser una operacisn

(@] ‘) " pundamentos de Marketing. "Pig. 63, Willlam J.Stanton
Editorial .
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de rutina en cuanto se refiere a la re'unidn de hechos que
ya son obvios para los dirigentes de empresas , otra razén
para la frecuente desestimacidn del anidlisis de situacisn
es de que muchos andlisis son conducidos bajo la presién -
de limitacinncs estrictas de tiempo . Lleva tiempo hacer -
un anﬁlisis}decuado de situacidn antes de planear y pro =

seguir con el proyecto de investigacidn .

Quienes requieren y financian la invescigar.iﬁﬁ -
pueden ser impacientes , y su deseo de obtener resultados~
lo mds rdpido posible , conjuntamente a su falta de cono -
cimiento del tiempo necesario para realizar los distintos—
aspectos del estudio , propician que el investigador haga-
su trabajo tanm rdpidamente como pueda y trae como conse .-
cuencia que el investigador suele omitir el andlisis de si
tuacidn o hacerlo solo mediante un estudio incompleto o a=-

presurado .

Existe también una tendencia predominante a i -
dentificar la investigacidn de mercados con operaciones =
externas ,llegando casi a la exclusidn de la investigacidn

interna b~sada en las anotaciones de la compafifa .

Es cierto que la investigacidn toma gran parte
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del tiempo y esfuerzo em la reunidn de datos externos con
reespecto al mercado y los canales de distribucidn obce‘-
nidos de fuentes como los consumidores y distribuidores: .
Sin embargo , debe apreciarse el valor de la investigacidn
que utiliza , datos disponibles dentro de la empresa misma
¥ que son de mucha importancia para el anilisis de la si-

tuacidn , basada en la investigacién interna .

Hay factores que contreolan la eficiencia comer ~

cial de una compafifa y son :

1) El Producto .

2) la compafila industria , cozpetencia .
3 ) El Mercado .

4 ) Canales de Distribucidn .

5) OrganizaciSn de Ventas .

6) k Publicidad y Prumv;ﬁn ;le Ventas .

El investigador encoatrarid la clave em algumo o
varios de €stos factores , para las recomendaciones que~

mejorarin las operaciones comerciales de la compafifa .



El anilisis de situacifn se centra en uma en -
cuesta de la informacidn que se pueda obtener de éstos -

elementos .

EL _PRODUCTO .- El primer paso para analizar -
el producto consiste en obtener muestras del articulo y-
conocerlas desde el punto de viata del comprador poten —
cial .

El comprador tiene ciertas preferencias como =

la calidad , el sabor , el estilo , la conveniencia , ete.

Otro paso a seguir es el de tener conocimien -
to en cuanto a pruebas técnicas , &stas indican la efi -
ciencia del producto para llevar a cabo su funcifn . Las
pruebas técnicas revelan la eficfencia del producto con-
relacide a requerimientos especiales para su tipo , ta =
les como por ejemplo : color , gusto , solubflidad , u -
niformidad , estabilidad o contenido. vitaminico . El en-
vagse : se examina cuidadosamente » en vista del creci -~
miento o del creciente énfasis que se le di al envase co
mo medio para la venta del producto , toda variacidn del
envase puede tener influencia sobre las ventas , su va .~
lor en el estante y en exhibicidn se compara con el en =-
vase de los competidores . Se analiza cuidadosamente la-
conveniencia de los tamafios , la forma , el costo del en~
vase , la manuabilidad o proteccidn de éste respecto a -

1a distribuciéa o para la venta , el uso que el consumi-
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dor le puede dar , etc..

Precios .- El investigador debe.tener el pre-
cio de lista , y también los precios que se cobran en -
realidad en distintos tipos de comercio . La amplitud -
que tienen las rebajas a veces es un elemento importan—
te de la situacidn comercial ; también deben hacerse -
comparaciones con los precios de los productos competi~

dores .

Historia del Producto . - El investigador es
tudiard la informacidn fdcilmente disponible referente-

a'la historia del producto . Es importante temer un co=-

nocimiento del desarrollo general de la empresa , de = '

las- invenciones que tienen relacidn con el producto y -
de la personalidad de la organizacién , igualmente de -
be tenerse conocimiento de los métodos de produccidn ,=
pues es posible que métodos especiales de fabricacidn =
ihdiquan oportunidades comerciales que no han sido pre

-vistas por el fabricante .

Deben obtenerse todos los datos disponibles —
sobre los costos de fabricacién de ventas , pues &stos=
‘pueden ser comparados mis adelante con articulos simi -

‘lares , y pueden sugerir desperdicios que deben ser e -

liminados .
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La Compafifa , La Industria v La Competencia.-

Al estudiar la Compafifa en su relacifn con lalrndustria
y su Competencia , se familiarizard con todas las fases

de la industria , de las cuales es parte la compafiia .

Deberd estudiarse la tendencia de las ventas
de la industriz durante un pericdo de tiempo , y debe-
rd compararse con la tendencia de las ventas de la com
pafifa para determinar las principales diferencias y -
conocer 83 la compaiiia estd obteniendo una participa-

cidn adecuada del mercado existente .

E) investigador debe comocer si el princi -
pal objetivo de la compafifa , ee el competidor , o si
debe tratar de convertir nuevoe clientes al tipo de -

trabajo de la compafifa .

Los principales factores de ventas de los -
competidores deben ser determinados y tasbién debe ha
,c;e!se una comparacifn de dichos productos . Este paso
es necesario para determinar las ventajas y desventa
Jas principales del producto sobre la competencia ,=-
y podria hallarse oportunidades de wmejorar el produc

to .
Igualmente deberd conocerse las politicas-

de ventas de los competidores, como son las Srdenes—
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minimas que aceptan , sus planes de descuento , sus acti~
'viqades de fijacién de precios lo wismo que sus ventas es
peciales y ofertas combinadas , frecuentemente los vende~
dores y distribuidores pueden contribuir con dicha iufor

macida .

El Mercado .~ Se obtendri informacidn dispo ~
aible sobre la variacidn del cousumo clasificada por ta ~
mafic de ciudad y por grupos urbanas o rurales . También -~
se deberd investigar toda informaciSn que pueda dar unpa -
clave acerca de la influencia de factores , tales como sg
%0 , ingresos , sitacidn profesfonal , sobre la compra y-
uso del producto , y tambifn sobre los factores peicols -~
g;.éos pues es importante saber si la compra es emociopale
o racional . También deberd considerarse los cambios en ~
hdbitos , actitudes y costusbres §ue afectan la posicidn~

del producto en la estrucrura social .

Canales de Distribucién .- Por wedic de los -
canales de distribucisn los btoduc:es llegan a los consu~-
midores , y para los fabricantes son medios para descubrir
debilidades en su organizacidn discributiva .

Organizacidn de Ventas .- El primer paso en -~
el andlisis de 1a organizacidn de ventas coosiste en co ~

nocer 1a estructura de la divisidn de ventas , €sto incly
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ye un anilisis del nimero y tipe de vendedores , su dis=

tribucidn geogrdfica y la forma de supervisidn de ventas.

El investigador estudiard también las bases u=
tilizadas para la seleccidn , entrenamiento , supervisidn
y distribucidn del cuerpo de ventas . As{ como también -
si los vendedores han sido entrenados en el trabajo de =
promocién de ventas y en ayudar al distribuidor a ser =
mids eficiente en la venta del producto . E1l investigador
puede a menudo descubrir medios para mejorar la efecti -
vidad del cuerpo de ventas a través de una mayor selec~
eidn , entrenamiento y método de compensacidn . Otro pa-
60 es el de analizar las obligaciones de los ven:ledorés N
las cuales muy a menudo no las cumplen somo soft : com qué
regularidad visitan a sus clientes , que es lo que .debe-
hacer en cuanto a demostraciones , trabajo de exhibiciow-
nes , debe estudiar los resultados cbtenidos por el ven-

dedor. , a cuantos comerciantes vende , etc,

Bublicidad Promocidn v Ventas .- - Es'otro fac

tor que deberd amalizarse para saber que medios de publi
cidad se han usado las cartas en cada medio ( tales como
son -: revistas , diarios , radio , T.V. , murales,etc. )

Los temas publicitarios que se usan , es posi-
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ble que la compafiia esté tratando de ganar clientes para
sus productos medlante una incitacidn no adecuada , tam—
bién puede ser aconsejable que la publicidad proceda o -

coincida con la estacidn de ventas .

El investigador debe famjliarizarse con todos
los materiales provistos a los vendedores , también el -
" material de exhibicidn , as{ también las estrategias mis )
comunes de promocidn como son las muestras gratis , los—

premios , los concursos y ofertas especiales .

3.2 LA INVESTIGACION PRELIMINAR .- Después

que el andlisis de situacidn nos dd un

e{x:endimien:o ble del prod s la paiifa , el-
mer‘:ado ,» la estructura de distribucisSn , las ventas ,y-
la publicidad comienza la investigaciSn previa , que con
siste , en conversar acerca del producto y su comercia -
lizacidn con cunsumidores , distribuidores y persomas rg

lacionadas con las operaciones de comercializacidm .

El propSsito de la investigacidn preliminax.;
ﬁl objeto primario de la investigacidn previa es dcble:;
a ) Desarrolar las hipdtesis a utilizar en el

estudio final .

b ) Hacer un tanteo del mercado .
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La investigacida previa puede tambifn revelar
‘muchas nuevas hipdresis que né habian sido halladas en-
el anilisis de la situacién , a pesar que el primer ob-
jetive de una investigacidn previa es desarrolar lag hi
pdtesis para el estudio no hay téenica mecinica alguna-
para hallarlas , ellas surgen automiticamente a medida~
que progresa la invescigacifn preeliminar .

‘ Una serie de 50 a 100 uniformes de eatrevis ~
tas hechas durante una investigacidn previa , puede prg
veer una valiosa fuente de ideas a3 gerentes de ventas -
© a encargados de realizar el trabajo publicitario crea
civo. )

¢ Cdmo se hace la investigacida. prelimioar 7
Para efectuar la investigaciSn previa uno debe general-
mente llevar a cabo entrevistas con consumidores , dis—
tribuidores y personas clave . No hay un orden particy
lar en el cual deban hacerse &sas entrevistas entre ca-
da una de &stas fuentes , no hay una base estadistica -
que de:eruiﬁe el nimerc de entrevistas que debe hacer -
se , ﬁu?s puede suceder que con 50 nos dé€ un resultado
satisfactorio , asi como puede gue con 100 lleguemos -
a la conclusiSn de que nada wds ha de ganarse agregan=~

do entrevistas .

la investigacidn debe ser lo suficlente exten
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Sa como para estar seguros que no se ha ignorado condiciones
importantes regionales o locales , &sto significa en algunos
. casos.que la investigacidn no debe confinarse a una ciudad ,

sino ‘que debe ser distribuida relativamente a través del pais.

La persona a cargo de &sta tarea es necesario que
cuente con ayudantes preparados pues es requisito tener ha-
bilidad para interesar ripidamente a la gente en un tema y-

llevarla a hablar con libertad acerca de €1 .

También es requisito la posesifn de ingenuidad e
imaginacién mientras que la persoma conduce una de ésas en-
trevistas , busca dirigir el pensamiento del eatrevistada -
19 menos posible y dejarlo en libertad de an:oduci.x" nuevos

temas .

Otro requisito es , la capacidad para evaluar la
informacidn obtenida y para interpretar afirmaciones con el

£in de obtener su vredadero significado .

La habilidad de descubrir motivos dectrds de los
habf.tos y actitudes que encuentra , capacidad para trams =
witir correctamente la informacdn obtenida en una conver -~
sacién , una persona que conduce una entrevista preeliminar
debe conocer lo suficiente los temas comprendidos en el a-

nilisis de situaciSn , cémo hacer preguntas inteligentes y
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llevar la discucidn hacia aspectos Gtiles .

3.3 EL PLAN DEFINLITIVO DE LA INVESTIGACION .-

Antes de empezar la recopilacidn de datos

en gran escala debe hacerse esctudio piloto , que concreti

ce el proyecto hasta cbtener resultados en pequefia esca -

la , antes de lanzarse a la recoleccidn de da-:cs en gran
escala .

Este estudio piloto es lo que a veces se llama
investigacidu de prueba , o estudio exploratoric y es ne
cesario que se vealize con el fin de confirmar lo correc
to en la planificacidn para hacer cualquier ajuste que -
sea necesario llevar a cabo lae condiciones reales de la

operacidn .

Hay ciertos propésitos especificos que nos -

brinda el estudio piloto , citdndose algunos 3

a’) Desarrollar y verificar los formularios
finales a utilizar en la recoleccifn de
datos .

b ) Desarrollar y verificar las instrucciopes
en los entrevistadores .

c ) . Descubrir problemas con respecto al mues

treo bajo condiciones reales .
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d ') Descubrir Ios diversos problemas del tra-
bajo sob{e el terreno y proveer lag bases
‘ para la supervisidn y manejo adecuado de~
los entrevistadores .

El estudio debe ser seguido cuidadosamente por
el supervisor del trabajo y por las demis personas aso -
ciadas a la investigaciSn , en €ste campo surgen proble-
was por primera vez que se hallarde luego en las etapas-

finales . Las prod iones que se tran eno el estu-

dio piloto a los problemas que nos pueden dar ahorro de~
costos y tiempo .

El plan fina) debe ser un documento escrito ,=
que reuna el resultado de toda planificacidn y deterwine

las especificaciones para el resto del trabajo .

Pueden surgir una gran cantidad de confusiones
demoras y errores si no se tom2 tiempo para escribir el
plan final. El plan no debe existir en memorandums em for
ma de borrador o en la mente de las personas, es decir -
limitado a faces individuales en la investigacién .

Puede ser un documento extenso , pero también
puede ser reducido , y debe girarse copias a los niveles

ejecutivos pues puede ser un elemento psicoldgico ,ya =
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que. los hace participes del procesoc de la investigacidn .

3.4 RECOLECCION DE DATOS .- El éxico de la -

operacién de datos depende en gran medi-

da de la calidad de la supervisidn del trabajo sobre el-
terreno , por.lo tanto debe contarse con supervisores ca
vaaci:adas y entrenados , desgraciadamente existe la ten
dencia de escatimar gastos en &sta parte del trabajo por
tratarse de un gasto indirecto , sin embargo el pago del
personal de supervisidn de alta calidad es una buena in

vergidn .

La primera calificacidn que debe reunir el -
buen supervisor es una experiencia exitosa como super ~

visor , pues debe entrenar a los investigadores .

Una segunda calificacin es la capacidad de -
manejar gente , tener paciencia por el trabajo paco sa

tisfactoric de muchos investigadores .

Una tercera calificacidn es la atencida al = -
detalle y la intensidad al trabajo .
Otra mis es la voluntad al trabajo intenso

y pasarse largas horas em su tarea , gran parte del -
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iiempo debe pasarlo en controlar el trabajo de investigadores

individuales , redaccidén de informes , etc .

Cada investigacidn de mercados requiere instrucciones
especificas para un desarrolle , por lo cual hay ciertas reglas
bdsicas para las instrucciones escritas que deben seguirse en -

todos los casos .

REGLA 1.- Las instrucci-nes deben escribirse de tal
manera que digan a los entrevistadores exactamente lo que de =
ben hacer .

REGLA 2.- Diga a los entrevistadores que deben in -~
formar sobre las entrevistas u observaciones .

REGLA 3.- Las instrucciones deben ser lo mis breve-
posi.;ale aunque suficientemente completas ..

REGLA 4.- Las instrucciones deben ser distribuidas

en una serie de parrafos cortos .

REGLA 5.~- Debe escribirse las instrucciones en len-

guaje simple .

REGLA 6.~ Debe decirse a los entrevistadores exac=

tamente donde y cuando visitar .
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REGLA 7.- Debe decir comunicarse a los entrevistadores exac=

tamente dodde y cuindo visitar .

REGLA 8.- Las instrucciones deben ser puestas a prueba .La -
recolecciodi de datos puede ser por correo , el pre
blema esencial en el envio de cuestionarios por co
rreo , es el de elegir 1istas que rindan una mies=

tra adecuada y representativa .

La recoleccidn de datos por observacidn se hace de
una manera objetiva y se encuencran constantemente errores de
bido a fallas del observador para preguntar de manera apro =

piada .

En la recolecciSn de datos experimentales , todas-—
las condiciones y variables fuera de las que se estdn midien-

do, deben ser controladas adecuadamente .

3.5. TABULACION Y ANALISIS .~ " La tabulaciSn consiste-
en contar el nimero de aspectos que caen dentro de

las categorias establecidas ."( 6 ). Los informes primarios -

se procesan con el fin de obtener conclusiones estadisticas =

( 6 ) "Investigacisn de Mercados , Textos y Casoé " Pag.569

Harper W. Boyd Editorial Utena
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significativas , a menudo estudics con grandes esperanzas
han terminado en una serie de generalizaciones sin senri-
do , que no llegan a resolver los problemas presentados -
por la investigacién , por ma2l manejo en el proceso de ta

bulacifn y anilisis .

Para realizar una tabulacidn y anilisis correg
tos deben seguirse cuidadosamente cuatro operaciounes se -

paradas ¢
a ) Revisidn y codificacién de datos .
b ) Validacién de la muestra .
¢ ) Tabulacisn de datos .
d ) Obtencidn de concluciones estadisticas .

El objeto de la revisidn de los cuestionarios
o planillas es doble , eliminar errores en los datos y =~

preparar datos para la tabulacidn .,

Esta tabulacidn se limita a hacer cambios di-
rectos en los informes para eliminar todoe los errores -
posibles .

La revisién se realiza sobre el terreno y pos
teriormente en la oficina , en el terreno debe hacerlo -
un supervisor de preferencia en presencia del investiga-
dor que obtuvo la informacidén , y en la oficina puede em

plearse una persona que haya tenido una experiencia espe-
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cial ‘en &ste tipo de trabajo .

Podemos citar ciertas reglas que se urilizan en

; la revisidn 3

REGLA
REGLA

REGLA

REGLA

REGLA

REGLA

Deben examinarse los resultados -
de investigadores individuales .
Deben rechazarse o cambiarse las-
respuestas contradictorias .

las respuestas incompletas deben
ser completadas hasta donde sea =
posible .

Deben recharza las respuestas cla
ramente inexactas .

Deben unificarse las respuestas -
conteniendo unidades de medida .
las preguntas a tabular por cla =
ses deben vertirse a la clasifica
cidn adecuada .

Las respuestas generales deben ser

clasificadas adecuadamente .

En la validacidno de la muestra de probabilidad ,

los cuestionarios son primerc revisados para asegurarse -

que las instrucciones de muestreo han sido seguidas cui -

dadosamente , en caso de hallarse errores u omisiones , es
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necesario”realizar entrevistas adicionales para cubrir

los claros .

El siguiente paso en la validacidn de una mues-
tra de probabilidad es controlar la proporciSn ve cuestio~
narios complementados , en relacidn con las especificacio-
nes ideales de la muestra .

En las zonas donde el niimero de fallas excede -
ese ‘valor minimo , deben rnali:aljse nuevas visitas para a-
decuar las muestras obtenidas a las especificaciones .

En la validaciSn de una muestra de cuotas se ne
cusitan dos operaclones , primerc debe controlarse el ta =
wafio de la muestra para determinar sise ha obtenido un nd-
mero suficiente de casos . Esta caracterfstica es llamada
estabilidad o presicifn , que consiste simplemente en ase~-
gurarse que haya incluido un suficiante nfero ¢ casos en—
la muestra por cuotas para reducir la probabilidad de dis-
torcidn que surgirfia si ella fuese demasiado pequefia .

La segunda operzcidn , Jdebe concrolarse la mues

_ tra para determinar si sv distribucidn coatiene una repre
: sentacidn adecuada de varias cluses . Esta caracteristl -
ca se llama étnporcionalidad .

El prin:ipiﬁ de la propo:cionaliaad require que
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cada clase o grupo significativo esté representzado en la
muestra en la misma proporcién en que ocurre en el uni -

verso total.

Luego de revisar y poner a prueba la muestra »
los datos originales se hallan listos para la ma‘nipula -
cion estadiztica , qua consiste en dos operaciones : 1;
tabulacion de los datos y la obtencidn de conclusiones—
egtadisticas .

La tabulacidn de los datos consiste 2eencial-
mente en contar los datos , y el proceso de mnipulacﬁn‘
estadlstica consiste ea manipular los datce pere obrener
de €llos loe mejores Formis puaibius Je audi.inis -cuanti-
tativo .

3.6 INTERFRE1ACICH DT RISULTADOS .- Se debe é’e:ei
wminar hasta donde ir al inwstigador tratan -
do de llewr sus conclusiones a la prdctica . Existen =~

cuatro corrientes acerca de la intemretacidn .

La promera zctitud sostiene , que el trabajo-
del investigador termina cuando ha ordenado los datos en
forma presentable . Estas personas creen que el investi-
gador giendo wa persona de conocimientos , deblera con-
centrarse éobre el desarrollo de conclusiones correctas,

tales como conclusiones estadfsticas .



Otra actitud es que la persona a cargo del cr;-
bajo debjera ir wis alla de una mera enunciacidén de ha -
llazgos de hechos , debiera darles sélo una interpreta -
cidn general . Por ejemplo , uma conclusidn general , los
gerentes de ventas debieran controlar cuidadosamente el «
nimero de visitas y el de exhibiciones en los locales . -
Los que sotienen éste punto de vista recomocen que la per
sona que realizé el estudio se halla en la mejor posicidn
para extraer conclusiones generales en relacién con la
compaiifa . »

Otra tendencia entiende que el investigador de-
be ir mucho mis a.ll'a‘ . Es decdr disefiar un plan especifi~
co. de comercializacidn o un programa basado sobre los re-

sultados que obtuvo .

La Gltima actitud es ir adn mis lejos . Sostie-
ne que el trabajo del investigador no éstd completo hasta
que el analista haya supervisade la puesta en prictica de

sus recomdeciones .

La funcisn de la etapa de interpretacidu en la-v
investigacidn de mercados , es interpretar las conclusio~
nes de hecho desarrolladas en la tabulaciSn y andlisis ,=-
llevindolas a un conjunto de recomendaciones especificas~

con re-pecto a las prdcticas comerciales de la cowmpafifa.



- 49 -

Para el desarrollo de las interpretacionas es

necesario los dos sigulences requisitos :

a ) Uso de un razonamiento correcto de los -
hechos a las recomendaciones .
b ) EstructuraciSn de las recomendaciones de
tal manera que se les adopte .
El primer problema en la interprecacidn , es
el de razonar légicamente partiendo de los hechos ha -
llados en el andlisis hasta llegar a un grupo de reco-

mendaciones .

EL segundo problema bisico en la interpreta-
cidn es el desarrollo de las recomendaciones de tal ma=-
nera que puedan ser llevadas a cabo en la prdctica .,

3.7 PRESENTACIONE DE RESULTADOS .- Ceneralmente
las investigaciones son muy Costosas y es =
necesario que las conclusiones sean presentadas ade -
cuadamente , a veces las presentaciones son muy lar -
gas , y otras demasiado cortas . Muchos informes son- .
ouy tecnicos , el analista no alcanza a compreader la
capacidad y circunstancias de quienes deben leer el =
informe y poner en prdctica sus recomendaciones . Po-
siblemente sea correcto decir que normalmente gran -

parte de la efectividad del resultado de una investi-
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gacidén de mercados depende ‘de 1a habilidad con que se haya

escrito el informe .

Los informes deben ir en lenguaje correcto , egs -
decir , elegir las palabras adecuadas que tengan fuerza y-
aclaren los resultados , ademis una correcta presentacibm-
estadistica tales como el usc de grdficas y diagramas .

Hay dos grupos de prsonas a satisfacer con los im
formes el primero incluye a los individuos de posiciones -
directivas fuera de donde haya departamento de investiga =
cdones , pues ellos son los responsables de la inversiSp =
de dinero requerido para la investigacisn , y son los que-
deben traducir las eoncluciones en términos de operaciones
reales .

El segundo tipo es el investigador , pues &stos -
conocen 1a metodologia cientifica , y se tomard el tiempo-
necesario para amalizar el material wuis detallado y técni-
co‘ » ¥ pot consiguiente tratard de encontrar fallas .

Si el investigador prepara un informe para satis-
facer a Evst.os dos grupos es necesario , pensar es dos ti -
pos de informes :

8 ) El informe popular .

b ) El informe técnico-.
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Generalmente se produce un sSlo informe combinan-

do los elementos populares y técnicos .

El informe técnico debe tener las siguientes carac~
teristicas ¢

a ) Debe ser completo .

b ) Debe ser ordenado lﬁgicémen:e N

¢ ) Debe ser impersonal. .

d ) Debe ser exacto .

e ) Debe ser y tener solo los temas pertinentes .

El informe popular se prepara generalmente para gue

lo lea. una persona o para ser explicado a un grupo .

Entre las caracteristicas del inforwe popular estdn

las siguientes : )

a ) Debe tenerse en cuentalas caracteristicas in -
dividuales de las personas que intervienen en-
el informe ..

b ) Debe ser breve .

¢ ) Debe hacerse incapié sobre el uso prictico de~
los resultados .

o 'd’) Deben evitarse en lo mis posible las termino =

logias y concepto estadfsticos .
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e ) Debe &star preparado para convencer .
£ ) El ordenamiento debe ser psicolégico mis

bien que 1égico .

3.8 EL CONTROL POSTERIOR .- El {ltimo paso de la
investigacidn de mercados es llevar a la prdc-

tica las recomendaciones .

Estas recomendaciones deben ser em escala pe -
quena , mediante la cual el investigador puede determinar
s1i las recomendaciones son practicables , los cambios no-
deben hacerse de una manera rdpida porque las perturbacio-

.nes que originan pueden anular las ventajas a obtener .

Para el control posterior es pecesario , cul -
tivar la amistad de todo el personal posi.bl.e y dar la im-
presidn de que el trabajo que uno realiza né es para bene-—
ficio perscnal sino para la empresa , demostrar al perso -
nal hasta que punto la investigacidm faciiita su trabajo ..
El cun:ac‘:o cou el personal nos puede resultar muy prove-

choso pues con sugerencias se puede mejorar la recomenda-

cién .
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CASO PRACTICO .

En la tienda donde se ha notado un descenso en
‘la ;lenc.a de ropa para dama , ya que se ha cawbiado geren
_te y se ha puesto a la venta distintas marcas de vesti -
dos , y alin as{ disminuyé las ventas , ademis , se remo-
vié personal ya que se decfa que se deberian estar perso=
nas activas y se contaba con personal ya entrado en afios.
Por la situacién econdmica donde atravieza nuestro pais los
proveedores no dan ya créditos , se’tiene que pagar de -
{nmediato , los precios se elevan . Por lo tanto se con-

tratan 5 personas para realizar la investigacidn .,

Los investig-dores durante veinte dfzs comen -
tando con los consumidores que entraban en éste estable-—
cimiento acerca de que les parecia el mismo , el costo -
de"la vida y si les gustaba la. ropa de exhibicidn ; se =~
debe aclarar que en &sos dias nS se recopild toda la in-

. fuﬁm:ﬁn porque no todos los clientes asisten a comprar
__ropa cada mes , por lo tanto se define que el problema -
eran 108 gustos de las personas que realizaban los pedi-
dos , pedfan lo que a ellos les gustaba y nd lo que es -
taba de moda ; y ademds otra hipdtesis como el aumento -

de la competencia y las ofertas de otras tiendas, etc.
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Este almacén es uno de los de mis prestigio y anctigiedad

Durante la investigacida preliminar se comen -~
td con los consumidores e igualmente entre los socios - =
de la negociacifn y con personas claves en la venta de -
ropa y efectivamente analizando todoe los puntos ante -

rioreés el problema se acabd de definir claramente .

Se procedid posteriormente a la formulacidn de
los cuestioparios considerando en primer lugar la exac -
ticud de los hechos obtenidos , los cuales dependen en -
gran medida del cuidado con que se hayan estructurado -
los formularios ,en segundo lugar siendo muchas las per=
sonas telacionadas con el suministro y obtenciSn de da -

tos , se debe tener mucho cuidado en su elaboracidn por-

ser una de las técuicas mis fdciles de manejar né por su-

exactitud , se eligid la técnica del cuestionario y se =

procedié a elaborarlo con las siguientes preguntas :
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EMPRESA " X
CUESTIONARIO FECHA

NOMBRE DEL ENTREVISTADOR

l.- Qué concepto tiene usted de la tienda .
2.- Cudndo fué la dltima vez que comprd ropa .

* 3.~ En qué lugar la adquiris .
4.~ Vive usted cerca de aqui .
5.- " Qué marcas le gustaria a usted qué hublese en existencia.
6.- Qué marca de ropa usa usted .
7= Qu'é marcas vié usted en €sta negociacidn .

:B.= S1 hubiera alguna de las marcas que usted prefiere , le

importaria pagar el precioc de la prenda .
9.~ Qué otro producto adquiere enéste negocio .

.10.~ Alguna observaciSn u opinidn respecto al Depto. de Ropa’

para dama .

OBSERVACIONES @
EDAD

SEXO

OTROS
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A los entrevistadores se les adiestrd en la mane-
ra de abordar a los prospectos a clientes , se debe aclarar
qué &stos fueron abordados dentro de la tienda ya que em la
definicidn del problema se dijo que era la tienda de mis. - ~
prestigio y antigiedad , por lo qué se pudo notar qué loks -
clientes que asisten a comprar otras cosas eran los que ad-

quirfan ropa en otros establecimientos .

En las instrucciones que se les did a los entre -
vistados fueron :

1l.- Buena presentacidn .

2.- Hacer las preguntas claramente .

3.- Ver las reacciones de los clienctes a las pre

guntas .
4.~  Llenarlas de la fuente potencial .
5.~ Letra clara .

6.- Cumplir con la meta diaria de 20 entrevistas .

En un término de quince dias se logrd recolectar
1500 cuestionarios , y se procedid a repasar cada pregunta

Tesp e con su resp .queésloquesellam-

la tabulacifn de la cual éale la interpretacisn del resultado.
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! En la interpretacidn del resultado se llegd a las
" siguientes conclusiones :
1l.- El precio de la ropa nd importaba .
2.- El lugar es donde mis asistia la gente pero
nd adquirfa la ropa ( no todas ) ,
3.- Los disefios né gustaban .
4.~ - Las marcas de ropa nd eran de su agrado .

5.- la ropa né era exactamente la de moda .

Por lo tanto la presentacidn del resultado fué

el siguiente :
AL C. DIRECTOR DE LA EMPRESA " X " .

- Por medio de éste conducto le hago saber la con-
clusién de la investigaciSn realizada , comunicdndole que-
su negociacién sigue siendo una de las mis acreditadas y -
respetadas , y aunque en el ramo de la ropa se puede sub =
sapar sigulendo las necesidades de consumo de todos los -
prospectos a clientes , ya que ellos nos lo hicieron sa -
ber por medio de los cuestionarins que realizamos , si -
gulendo las reglas de construcciSn para los miswos y apo -
yindonos ademis en la observaciSn de nuestros entrevista -

dores , por lo que recomendamos de la manera mis cientifi-
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ca aplicada a ésta investigacidn , los cambics que son ne—
cesarios ., daré por orden de prioridad las necesidades o -

conclusiones de Esta investigacidn .

a ) La warca de ropa que se vende en su nego -
ciscidn no es adecuada , aunque es de buena
marca pero de un corte considerado conser -
~vador , y como la tabula:‘ﬁn nos lo mues -
tra las personas que circulan son de media-
na na edad , ya qué los investigadores tu -
vieron instrucciones de estimar la edad . —
Por lo que recomendamos el cambio a las mar

cas "Y' "y "z ",

b ) Otra de las conclusiones y es similar a la-
anterior es el colorido y el disefio de la =~
TOpPa que p;seen las marcas que se exhiben -
vy que ' si las eacuentran en las marcas reco-

mendadad

¢} Por lo que respecta al precio deberd hacer-
sé una cfgrtn en comparacidn a las negocia-
c&'.nnes de la competencia , para hacer la a-
traccidn y hacer saber ya que se cuenta con
las nuevas marcas , haciendo una publicidad

que usted ya maneja .
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De ésta manera se di por terminada nuestra in-
vestigacién , haciendo el control conforme pase el tiem

po en el yso de las recomendaciones expuestas .

A t-e n t - a menn't e,

El Jefe Encargado de la Investigacidn .
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La investigacidn de mercados es un arma de la

administracidn muy efectiva y recomendable .

Referente al caso de la presente tésis se ob~

servd que es una manera muy eficaz y verdade-

- ra de obtener informacidn directamente de los

clientes potenciales .

la investigacidn nos hace ver o descubrir po-
sibles deficiencias en la organizacidn ,cuan-

do buscamos la solucidn en otros .

Deberd realizarla personal con conocimisntos
en investigacidn , ya que cuando estd mal pla
neada o ejecutada puede traer consecuencias -

costosas e irreversibles .

Puede prevenirnos de posibles cambios ya sea
en la tecnologfa o cuando el ciclo de vida -
de 'un producto estd en su Gltima etapa , ¥y -

no nos hemos dade cuenta .
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Hace a una empresa poder volverse lider
en su ramo cuando utiliza periodicamen-

te las investigaciones .
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