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I. INTRODUCCION.

La mayoria de las empresas han tenido que recurrir a la Publicidad para
difundir los productos o servicios que ofrecen. Mediante ésta, se destacan las
principales ventajas y caracteristicas exclusivas de los mismos. Aunado a lo
anterior, la Mercadotecnia realiza estudios para determinar el potencial de los

consumidores, sus preferencias, gustos y necesidades.

Sin embargo en los ultimos afos, a través de diversos estudios, se ha
demostrado que el cliente exige cada vez mas obtener aquello por lo que pagd.
Surge entonces la necesidad de investigar lo que sucede en el momento de la
compra. Como resultado, se ha diseiado una técnica de la Mercadotecnia,
llamada "Shopper"”, mediante la cual se puede medir la atencion que brinda el

personal de ventas a |a clientela.

En el presente estudio abordamos la técnica "Shopper” y la aplicamos a 19
agencias automotrices de la Asociacién Mexicana de Distribuidores Ford, A.C.
ubicadas en el area metropolitana, con el objetivo de medir la calidad de
atencidn que brindan los vendedores del drea de vehiculos nuevos. El
resuitado de la investigacién estd conformado por fres capitulos, cuyo

contenido general es el siguiente:

En el primer capitulo definimos a la mercadotecnia, desde la perspecliva de

diferentes autores.  Asimismo se plantea un desarrollo histérico de esta



actividad y se trata su importancia en el desarrollo econémico de la sociedad.
Ademads, en este apartado mencionamos los principales métodos de

investigacion de mercado.

En el segundo capitulo proporcionamos las distintas definiciones de la
técnica "Shopper”, de acuerdo a |os especialistas en este tipo de estudios. Se
establecen los antecedentes del término y de su aplicacion. Basados en la
bibliografia encontrada, en opiniones de los expertos en la materia y en la
propia experiencia profesional proponemos una metodologia para la aplicacion

del "Shopper",

En el tercero y Ultimo capitulo se aplica la técnica "Shopper" a la Asociacion
Mexicana de distribuidores Ford, A.C. Se eligié esta empresa porque el ramo
automotriz cuenta con casos especificos de medicion de servicio, ademas de

tener como politica interna brindar atencién con calidad al cliente.

Para llevar a cabo el caso practico, se respeté la metodogia propuesta en el
capltulo dos. Es decir, realizamos una presentacion de la empresa,
mencionamos sus objetivos y politicas; elaboramos cuestionarios que
permitieron evaluar las variables que la empresa solicité, de acuerdo a sus

propios estandares de atencion al cliente.

El - apartado correspondiente al “Analisis de resultados", corresponde al
informe final que se entregd a la empresa contratante, Consiste basicamente,
en cuadros que muestran la calificacion que cada una de las distribuidoras

evaluadas obtuvo.



Los objetivos generales del presente estudio son:

1. Demostrar que e! "Shopper" es una técnica de la Mercadotecnia para medir

la calidad de la atencién al cliente.

2. Demostrar laimportancia de medir la calidad de la atencion al cliente para

brindar un servicio eficiente. .

3. Delectar las deficiencias del personal en la atencién al cliente, a través del

"Shopper".

Mediante este trabajo se pretende comprobar que: La utilizacion del
"Shopper", como técnica de la Mercadotecnia, permite medir la calidad de la
atencion al cliente, detectar las deficiencias del personal de ventas y establecer

cambios para optimizar el servicio brindado a los consumidores.

Ademas se contempla como objetivo principal de este estudio difundir el uso
de la técnica "Shopper" a los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.
Asi como permitir a los mismos, un acercamiento a la Mercadolecnia, a la
investigacion de mercado y facilitar la comprensién de las funciones que estas
actividades cumplen en nuestra sociedad. La meta final es que los estudiantes
de la carrera puedan conocer una aplicacién de la mercadotecnia y les sea util
para su posterior desarrollo profesional, ya que al egresar el campo de trabajo
es reducido y en. esta area hay posibilidades de ejercer y lograr un mayor

desarrollo profesional.



CAPITULO 1. LA MERCADOTECNIA Y LAS TECNICAS DE
INVESTIGACION DE MERCADOS.

1.1.1. CONCEPTOS TEORICOS DE LA MERCADOTECNIA.

Debido a que la mercadotecnia se acupa, entre olros aspectos, de la
investigacién de mercado, es nacesario definirla, asi como mencionar su
evolucion histérica y sus principales funciones, para posteriormente abordar el

“Shopper", técnica que mide el nivel de atencidn al cliente.
p

Para el presente estudio utilizaremos el término Mercadotecnia. Cabe
sefialar que hasta el momento no hay un {érmino que haya sido establecido
universalmente para esta aclividad. Es comun que se ulilice indistintamente las

palabras "MARKETING", "MERCADQOTECNIA" o "MERCADEQ".

El comité de la American Marketing Association proporciond la siguiente
definicidn de Mercadotecnia: “ejecucidn de ciertas aclividades en los negocios,
que dirigen el fiujo de mercancias y servicios del praductor al consumidor o
usuario" (1)-  Sin embargo, las actividades que comprende la mercadotecnia no

estan bien establecidas.

1. Ralph S, Alexander, "Report of the Definitions Committe”, Journal of Marketing, pag. 24



La Mercadotecnia entre otros aspectos, segun Richard H. Buskirk, contempla

las siguientes actividades:

1. Elconcepto de distribucion de mercancias y servicios.
2. Latransmision de un concepto de nivel de vida.

3. Lacreacion de un acceso para los ingresos. @

Lo anterior incluye, de acuerdo al mismo autor:

1, Todas las actividades no relacionadas directamente con la fabricacion del
producto, tales como el transporte, almacenamiento, clasificacion, venta y

esfuerzos realizados por los vendedores al por mayor y al por menor,

2. Impulsion del nivel de vida. Es decir, mediante la investigacion, los expertos
en mercadotecnia averiguan las necesidades y demandas de los consumidores

para producir bienes o servicios que las satisfagan.

Por otro ladg. Richard R. Still, da |a siguiente definicion; "Marketing es aquel
proceso de los negocios por medio del cual los productos compiten en los

mercados y a través del cual se efectian los cambios de propiedad "

Otra definicién del mismo autor es: "El arte de conseguir el producto
adecuado, para las personas indicadas, al precio conveniente, a través de los
debidos canales de distribucion y por medio de Ia debida promocion de ventas”.

(4)

2. Buskirk, Richard Hoban, Principios y préctica del marketing, pag.24
3. Sitill, Richard Ralph, Fundamentos esenciales de mercadotecnla, pag. 24.
4, lbidem, pag. 27




En el texto Marketing Giles, G. B. afirma que "el marketing se ocupa de la

asignacion de recursos limitados para la consecucion de beneficios y
crecimiento de los mercados". 9 También dice: "el concepto de marketing es
un problema colectivo que afecta por igual a toda la organizacién. Es tema que
debe estar imbuido en la mente de los altos directivos. No queda reservado a
uno de los departamentos o a una sola disciplina. El marketing es una actividad
cuyo concepto afecta a todos los que intervienen en [a investigacién, desarrollo,
proyecto, produccion, finanzas, distribucion, servicio posventa, asi como la

misma fuerza laboral". ©

Lo anterior es una muestra de la diversidad de conceptos y definiciones de
Mercadotecnia. Actividad que ha recibido criticas, al igual que la publicidad.

Por ejemplo, Victor M. Bernal Sahagun, en Anatomia de |a Publicidad en

México, afirma que "la aplicacién de la mercadotecnia en casi todos Ios paises
del mundo occidental, estd garantizada por la organizacion de la empresa

muiltinacional ", M

Y define a la mercadotecnia como "la ciencia o técnica de Ia explotacion de

mercado con fines iucrativos”. ®

Si bien los autores no proporcionan una definicién universal de mercadotecnia
se debe a que el concepto ha ido cambiando de acuerdo a las actividades de la

misma.

. Glles, G. B., Marketing, pdg. 324
. lbidem, pag. 18

. Bernal, Sahagtin Victor, Anatomia de la Publicidad en México, pag. 70
Idem

N U



Donald Cowell, en su texto Mercadeo de Servicios. menciona que la
mercadotecnia es "la forma en que una organizacion equipara sus propios
recursos humanos, financieros y fisicos con los deseos de sus clientes”. ' En
esta definicion se introduce el término cliente. Es decir, se percibe a la

mercadotencia en funcién del consumidor.

Ahora bien, de todo lo mencionado anteriormente podemos deducir que la
mercadotecnia es el conjunto de actividades enfocadas a investigar las
necesidades de los consumidores, planear y disefiar el producto o servicio que
las satlsfaga, organizar a la empresa para la produccién, buscar canales de
comunicacion con el cliente, establecer los precios que psrmitan el beneficio del
consumidor y el funcionamiento de la organizacion, asl como promocionar y

distribuir el producto o servicio.

Podemos observar que en la anterior definicion se contemplan actividades de
la mercadotecnia que involucran todo un proceso, desde la produccion hasta el
consumo y Que se relacionan con publicidad, ventas, comunicacion,
administracion y finanzas, entre otras. Pero que ademas le dan un caracter
sacial a {a actividad, ya que se acupa no sélo de que la empresa se beneficie
vendiendo el produdo a precio compelitivo, si no también de que el grupo de

consumidores, encuentre respuesta a sus demandas y necesidades.

Para lograr esio, la mercadotecnia debe tomar en cuenta los objetivos de la

corparacion, las necesidades de los clientes potenciales -futuros compradores-

9. Cowell, Donald, Mercadea de servicios, pag. 42



la capacidad del mercado, asi como las condiciones econdmicas, sociales y
culturales del mercado, entre otros aspectas. Por lo cual pademos entender la

dificultad de establecer una definicion universal de esta actividad,

10



1.1.2. DESARROLLO EVOLUTIVO DE LA MERCADOTECNIA.

Durante muchos afios el hombre produjo bienes unicamente para su
consumo, ya que las condiciones naturales y de arganizacion no le permitian
tener sobreproduccién y por lo tanto imposibilitaban el intercambic de

mercancias; es decir, no existia el comercio.

Posteriormente, con la fabricacion de las primeras herramienlas y mayores
conocimientos de la naturaleza, se hizo sedentario y nacié la agricultura. Fue
asf como pablaciones con un medio ambiente favorable comenzaron a producir
lo suficiente para cubrir sus necesidades bdsicas, pero ademas obtuvieron un
excedente. De esta forma surgié la necesidad de buscar ofros grupos que
tuvieran un exceso de los productos que ellos necesitaban, en especial
alimentos, ropa y herramientas para intercambiarlo. Con esto se puede decir

que nacié el mercado,

En esta etapa la mercadotecnia tenia como funcién principal buscar posibles
poblaciones con las que se pudieran intercambiar los productos excedentes; es

decir su aobjetivo era encontrar canales de distribucién.

Esta situacién perdurd durante muchos afios, ya que el principal problema de
la mayorfa de las sociedades era producir lo suficiente para subsistir. Incluso
durante la Revolucion Industrial, a fines del siglo XVIII, las condiciones sociales
eran tan diflciles que el interés estaba centrado en la produccion de mercabncias

y servicios para responder a las demandas de la pablacian,

11



Fue hasta la segunda década de este siglo, cuando la mercadotecnia

empezd a cambiar su campo de actividades.

No obstante, este proceso no se presentd en forma general. Sélo las
sociedades que sobreproducian comenzaron a preocuparse por este aspecto.
Los precursores fueron los norteamericanos, quienes gracias a los avances
tecnoldgicos y cientificos desarrollaron sistemas de produccion avanzados, lo
que significd la obtencion de un excedente de productos. Por lo cual habia que

buscar mercados més alla de sus fronteras.

Asi la economia dio un giro; ahora no sdlo producian mercancias para
salisfacer las necesidades de la poblacién, si no también un excedente. Se
requeria entonces, enconirar una forma de vender el excedente o de lo

contrario, cerrar parte de las industrias. De este modo, se necesitaba:

Programar el producto

Fijar precios

Hacer publicidad

Distribuir masivamente.

A partir de esa época cobra importancia la investigacion de mercados y en
este rubro las funciones del director de mercadotecnia, quien debia conseguir el
fin ditimo: la venta del producto, apoyandose en la pubiicidad Lo cual
implicaba organizar y adaptar una empresa a los valores de un mercado
especifico, con la finalidad de satisfacer mejor que la competencia las

necesidades y deseos de ese mercado.

12



Para cumplir con este objetivo la mercadotecnia debe:

Estudiar |a situacion de la empresa,

Estudiar el mercado potencial;

Investigar los productos por desarrollar e introducir;

Cotizar precios;

Disefar envases,

Establecer el tipo de comunicacion por usar,

Establecer vehicuios de distribucién;

Definir estrategias y planes a corto y mediano plazo.

Es asi como Ia labor del director de Mercadotecnia, tan relevante en las
grandes comparias como el de Finanzas, Publicidad, Recursos Humanos,
Produccion, etcétera, ha cambiado. Al igual que el concepto de organizacion de

una empresa.

En el momento en que una sociedad produce lo suficiente para cubrir sus
necesidades basicas, se requiere poner atencion en cdmo y dénde distribuir las
mercancias excedentes. Es asi como os intereses de los directores de una
empresa cambian de la produccién a la mercadotecnia. "Los altos cargos
empezaron a contemplar el negocio como una organizacion de marketing. Es
decir, cayeron en la cuenta de que la funcion pfimaria de su empresa era
vender mercancias y servicios, no producirlos; empezaron a ver la produccion
como un auxiliar de las tareas del marketing. Con lo cual la moderna
organizacion del marketing estd orientada hacia el consumidor y toma su

direccion segln los mandatos del mercado”, (10

10. Buskirk, ob. cit. pag. 33

13



De esta manera surge, ya en esta época, a filosofia de direccion orientada a
satisfacer los deseos y necesidades del consumidor y no de la produccién,

dando respuesta asi a las demandas de la sociedad.
Por lo tanto, podemos concluir que una organizacion productora de
mercancias o servicios tiene como objetivo basico: crear, captar y mantener

clientes., porque si no tiene un mercado potencial de nada sirve producir. Para

cumplirio debe:

A.- Crear, produciry entregar productos o0 servicios a precios que sean

relativamente atractivos en relacion a la competencia,

B.- Sustentar la produccion en un nimero de consumidores suficientes para

fabricar y entregar el producto.

C.- Tener objetivos claros, por escrito y comunicarlos al personal involucrado.

D.- Vigilar que se cumplan, tomar medidas cuando no se alcancen y

establecer planes de incentivos cuando se logren las metas proyectadas,

En este proceso la mercadotecnia interviene, cumpliendo diversas funciones,

como se vera en el siguiente apartado.

14



1.1.3. FUNCIONES ESPECIFICAS DE LA MERCADOTECNIA.

Como hemos visto, actualmente se produce en funcidn de un mercado
especifico. Por lo cual se requiere realizar previamente una investigacion
minuciosa sobre las preferencias, gustos y necesidades de 10s consumidores.

asegurando de esta forma la colacacion del producto o servicio.
Para lograr esto la mercadotecnia toma en cuenta l0s siguientes aspectos:

- Pianificacién del producto o servicio,

- Innovaciones implantadas,

- Nuevas formas de presentacion.

- Publicidad.

- Gastos de investigacion para diferenciar el producto,

- Planificar ta obsolescencia: lograr introducir productos o servicios que se

diferencien de los existentes para transformar a éstos en obsoletos.

Todo lo anterior forma parte de la campafa de venta. La informacion
obtenida se proporcionara al depariamento de produccion, el cual se hara cargo
de crear productos que satisfagan ias necesidades selectas de un determinado

mercado.

Como resultado, las actividades de l0s grupos de mercadotecnia son las

siguientes:

15



A). Identificacion y anticipacion de la demanda, su nivel, tiempo y caracter,

B). Enlace y comunicacion con los demas grupos en relacion a la asignacion
de recursos para proporcionar productos y servicios, o ambas cosas,

adecuadas a A)y con la politica de la empresa.

C). Organizaciéony cumplimiento de la estrategia y taclicas necesarias para
establecer un mutuo intercambio entre la organizacion y los objetivos del
mercado por medio de productos y/o servicios, lugar (canales y sistemas
de distribucién), precios, promocién (venta, propaganda y otros métodos

no.personales). (")

De esta forma la mercadotecnia, a través de sus principales actividades,
puede cumplir una doble funcion dentro de la economfa: por un lado apoya a la
MACRO-ECONOMIA porque estudia los conceptos relativos a la economia, es
decir, consumo total, ingresos totales, empleo total; y por otro lado tiene un
papel en la MICRO-ECONOMIA, ya que estudia detalladamente a la economia,
es decir, como se determina el precio de los productos, factores que establecen

la cantidad y tipo de mercancias producidas.

Independientemente de lo anterior, la mercadotecnia puede cumplir funciones

especificas para la sociedad, como son:

18 FUNCION CRITICA, entanto que debe suministrar a la sociedad el nivel de
vida exigido por los integrantes de la misma. Es declr, debe satisfacer las

" necesidades del consumidor.

1. Giles, G, B., ab. cil. pag. 24

16



2% FUNCION DE MEJORAR EL NIVEL DE VIDA, ya que es posible que
mediante la investigacion de mercado y la planeacion puedan disminuir los
costos de produccion, promocion y distribucion de un producto o servicio; lo
cual beneficiard no soélo las utilidades de la empresa, si no los salarios de los
trabajadores y como fin ultimo el precio que pagara el consumidor en el

momento de la compra.

3% FUNCION DE CREACION DE ACCESOS PARA LOS INGRESOS, si se
toma en cuenta que cuando se produce un bien o servicio sustentado en la
investigacion, hay mayores probabilidades de competir y subsistir en el
mercado, lo que hace poslble todas las actividades de una empresa, creandose

fuentes de empleo y por lo tanto de ingresos.

4*, FUNCION DE COMUNICACION, en tanto que puede elaborar canales de
comunicacion entre la empresa y la sociedad. Ya que es funcion de la
mercadotecnia proveer de informacion constante a los directores de produccion
sobre las necesidades del consumidor y dar respuesta a ellas mediante

productos o servicios.

Asi |a mercadotecnia puede cumplir una funcion social y otra relacionada con
el proceso productivo. De acuerdo a procedimientos tradicionales de la

mercadotecnia, sus actividades se clasifican en ocho funciones:

1. COMPRA
2. VENTA
3. TRANSPORTE

17



4. ALMACENAMIENTO
5. CLASIFICACION
6. FINANCIACION
7. INFORMACION
8. ACEPTACION DE RIESGOS

De esta manera la mercadotecnia esta imbuida en el procesa de produccion
de mercancias o servicios para |a sociedad, Por lo cual toma en consideracion

los siguientes aspectos:

- PRODUCTO: Qué utilidad ofrece el producto 6 servicio.

- LUGAR: Dénde y como deben faciltarse estos servicios o
productos determinados.

- PRECIO: Qué nivel de gasto es aceptable a cambio de los servicios
o productos que se ofrecen.

- PROMOCION: Cémo debe informar Ia organizacién acerca de sus

productos o servicios, localizacion y utilidad.

Todo lo anterior se contempla en los objetivos generales y especificos. Por
ejemplo, todo plan mercadotécnico incluye una estrategia de comunicacion: se
decide que producto o servicio se va a lanzar, cual sera el precio, en que
mercado y como va a ser su distribucion; esto incluye a su vez una estrategia
publicitaria. En el siguiente esquema se muesfra la interrelacion de los

objetivos que, por lo general, se contemplan al praducir un producto o servicio:

18



OBJETIVOS DE LA CORPORACION

!
|

OBJETIVOS MERCADOTECNICOS

OBJETIVOS PUBLICITARIOS

! !
! !

OBJETIVOS DEL MEDIO OBJETIVOS DEL MENSAJE

Los objetivos publicitarios se plantean en funcion de los objetivos
mercadotécnicos y de la corporacién. La planeacion de la camparia publicitaria
se realiza en funcion de la campafia mercadotécnica. Los objetivos concretos
de comunicacion se fijan previamente; éstos pueden ser. dar a conocer el
producto, diferenciar la marca, reforzar la marca, lograr nuevo comportamisnto,
etcétera. Es asl como ia mercadotecnia trabaja en conjunto con diversos

departamentos para cumplir cada uno de los objetivos proyectados.

19



1.1.4. LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

Ahora bien, para cumplir con sus principales funciones, la mercadotecnia
lleva a cabo diversas actividades, que van desde disedar formas de
organizacion empresarial, hasta conocer las necesidades del cliente y buscar

formas de satisfacerlas mejor.

Para lograr esto la mercadotecnia se apoya en un conjunto de técnicas y
herramientas, como es la investigacion de mercados, que consiste en:
"escuchar al consumidaor”, segun Jack Hamilton (13, quien ademés afirma que
"casi todas las organizaciones, ya sean empresas del sector productor o de
servicios, o bien administraciones plblicas, buscan informacion que permita
saber qué es lo que la gente quiere y por qué lo quiere; los analisis mas

profundos determinan que el consumidor o usuario es el que mejor lo sabe", (13

Por su parte, G. B. Giles dice al respecto: "la investigacion podria definirse
como objetivo y sistematica acopio, registro, analisis, interpretacion y expasicion
de la informacion referente a: mercados existentes o potenciales, es decir,
investigacion de mercados, estrategia y tacticas del marketing y la interpretacion
entre mercados, métodos mercadoldgicos y productos o servicios presentes o

potenciales”, (14

12, Hamilton, Jack, ;Qué es Ia investinacién de mercados?, péag. 7
13. idem.
14. Glles, G. B., b, cit, pdg. 47

20



Thomas C. Kinnear situa el nacimiento de fa investigacion de mercados en la
primera parte del siglo veinte y dice: "aunque numergsas personas e
instituciones se vieron involucradas en fa utifizacidn ocasional de la
investigacion de mercados, antes de 1910, ef periodo entre 1910 y 1920 es
conacido como el comienzo formal de fa investigacién de mercados".!% Es asi
como en 1911, J. George Frederick se inicia en esta actividad con una empresa

llamada The Business Bourse.

Si bien es importante el origen de la investigacion de mercadas, mas lo es

conocer cuales san sus objetivas. Donald W. Cowell, menciona fos siguientes:

A. Reducir incertidumbres implicitas en el proceso de loma de decisiones
sabre actividades del mercadeo en general y sobre aspectos especificos
def mercadeo.

B. Supervisar ayudar a cantrolar el desempefio de las actividades de

mercadeo. (16)

La investigacion de mercados tiene entonces la funcidn primordial de
suministrar informacidn a fas empresas def sector publico o privado, misma que
es fundamental en la toma de decisiones de cada una de las etapas de la

produccién.

Hay diversos tipos de investigacién de mercados, fos principales de acuerdo
a Felipe Espinoza director de andlisis de Pearson, agencia especializada en

esta materia, son:

15, Kinnear C. Thomas, investigacidn de mercados, pag. 36.
16. Coweli Donald W., Mercadeo de serviclos, pag. 86
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ESTUDIOS DE IMAGEN: Se utiliza para evaluar a diferentes marcas

productos.

RECORDACION PUBLICITARIA:  Se utiliza para conocer ¢! nivel de

penetracién de las camparias publicitarias.

- PRUEBA DE PRODUCTO: Antes de lanzar un produclo se regalan

muestras de éste para conocer la opinion del publico.

ESTUDIOS POLITICOS:  Consiste en investigar la opinién del publico

acerca de la imagen de un candidato a un puesto politico.

- "SHOPPER": Mediante este estudio se eval(a la calidad del servicio de una

empresa.(t?)

Ademds de éstos, podemos mencionar los siguientes estudios de

investigacion de mercado; (18)

- VENTAS Y SU COMPORTAMIENTO: Definir mercados potenciales,
. participacion en el mercado, segmentacion del mercado, analisis de

( canales de distribucion, etc.

- PRODUCTOS: Desarrollo, aceptacion, analisis competitivo, pruebas,

estudio de empaque, etc.

17. Entrevista al Lic. Felipe Espinoza, Director de Andlisis de PEARSON,
18. Mercamétrica Ediciones. lnvestigacién practica de mercados, p4g. 5
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- PROMOCION Y PUBLICIDAD: Mensaje, medios, motivaciones,

efectividad, eicétera.

- CANALES DE COMERCIALIZACION: Por ejemplo localizacion, tipo,

comportamiento.

- PRECIOS: Se analiza el sitio iwe ocupa un producto, respecto al precio,

frente a otros similares.

- PRUEBAS DE MERCADO: En un segmento del mercado o en un drea

geografica.

Los métodos para obtener la informacidn son diversos, van desde auditorias
a minoristas (paneles de detallistas), paneles de consumidores, encuestas
omnibus, hasta entrevisias personales, cuestionarios autocumplimentados por
correo, encuestas telefonicas, entrevistas en profundidad y grupos de discusidn,

enire otros.

Cada tipo de investigacién de mercados tiene una metodologia especifica,
de acuerdo a los objetivos por cumplir, en el siguiente apartado hablaremos

sobre la que utiliza el "SHOPPER".
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CAPITULO 2. EL "SHOPPER"Y SU
METODOLOGIA.

2.1.1. ORIGEN Y SURGIMIENTO DEL "SHOPPER".

Al iniciarse la Revolucion Industrial, Adam Smith decia: "El consumo es la
finalidad exclusiva de la produccion, y Unicamente se deberia fomentar el
interés de los productores cuando ello coadyuve a promover el derecho del
consumidor”. (*9 Sin embargo en la realidad este principio por lo general no se
aplica. Ya que la mayoria de los productores ponen empeiio en producir y

dejan a un lado las necesidades del consumidor.

Aunque esta situacion se presenta en forma general, las condiciones actuales
de muchos paises en vias de desarrollo, en especial México, exigen que se
ponga mayor atencion en el cliente; prueba de ello es el "Shopper”, una
técnica de la mercadotecnia que mide la calidad de atencion al cliente.  Pero
para que haya lugar a esto es necesario que existan ciertas condiciones

econdmicas, sociales y culturales.

México se encuentra inmerso en un gran proceso de cambio. Las
transformaciones econdmicas y sociales que se presentan dia a dia en nuestro

pals no hubieran sido previsibles hasta hace tan s6lo una década.

19. G.B. GILES, b, cit, pdg. 16
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De una economia cerrada, fuertemente regulada y controfada por el Estado,
se ha pasado a uno de los modelos econdmicos de mayor aperiura en el

mundo. Prueba de ello es el Tratado de Libre Comercio.

Como resultado, un gran nimero de productos y servicios se han introducido
y se introduciran proximamente en el mercado mexicano. Por lo tanto las
compafilas manufactureras y de servicios, nacionales e inlernacionales, han

reforzado las estrategias de produccion y comercializacion de sus marcas.

Es asi que podemos afirmar que con el crecimiento de la capacidad de
produccion y el fortalecimiento de la competencia se hace necesario prestar

atencion a los procesos de venta.

Inmersa en este proceso, la mercadotecnia es un elemento vital para
incrementar Jas probabilidades de éxito. Dicha toma de decisiones debe estar
fundamentada, entre ofras disciplinas, en la Mercadotecnia, ia Investigacion de

Mercados, la Estadistica y la Comunicacion,

“Por consigulente, el Marketing exige que consejos de administracion, altos
ejecutivas, gerentes y empleados de toda actividad, aceptan el concepto de

orientacion hacia el consumidor”, <9 afirma G.B. Giles.

Cabe sefialar que este enfoque en los intereses del productor es reciente, ya

que para llegar a este punto las sociedades han atravesado un largo proceso.

20. lbidem, pag. 18
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Segun Roberto Rivas, "desde la Segunda Guerra Mundial la mercadotecnia
se ha movido en diferentes etapas, los afnos recientes a la guerra fueron afios
de invertir en la reconstruccion de gran parte de las ciudades y en la
satisfaccion de productos hasicos, en ese mundo demandante el producto y no
su calidad era lo mas importante. Ya satisfecha esa demanda basica, se inicié
una etapa diferente, la de la competencia, la demanda ya podia elegir entre
productos, cuales eran los mejores y adicionalmente podian ofrecer un mejor

precio." @1

Podemos establecer el desarrallo histérico de |a investigacion de mercados de

la siguiente forma;

-1900-1930: Elinterés gerencial esta dirigido a la praduccion.
- 1930-1940: Elinterés gerencial esta dirigido a la distribucion,

-1940-1990: Elinterés gerencial estd dirigido al consumidor.

Es precisamente en esta Ultima etapa donde podemos situar al "Shopper”,
ya que las empresas tratan de encontrar maneras de conocer no sdlo las
necesidadesdel consumidor, si no de evaluar el servicio ofrecido a éstos, Es asi
que 'en la busqueda de un método que diera resultados pragmaticos al
supervisar la actuacion del personal que ofrece servicio, se cret el sistema de
evaluacién anénima" , "muestrec” o "Shopper”. Llamado asi porque en él
intervienen personas debidamente capacitadas y que, sin ser identificadas por
el empleado que entrevistan, rinden un reporte de su actuacién, y en inglés se

les llama "Shoppers". 22)

21. Rodriguez Rivas, Roberto, El individuo enire las masas, pag. 11

22. Margaona, A. Elisa, $,0.S,, Supervisién Obletiva de Servicios, pag. 4.

26



El “Shopper” se viene realizando desde principios del siglo en Estados
Unidos y desde 1854 en México. aio en que ia Dra. Elisa Margaona elaboré el
primer cuestionario evaluativa.  Las primeras empresas que utilizaron esta
técnica de investigacion fueron Paris Londres (1954). Salinas y Rocha (1954).
Sears Roebuck (1955), Palacio de Hierro (1955), Liverpoo! (1956), Woolworth
(1957), y Sanborn's (1957)." @

De esta forma, podemos afirmar que fa técnica "Shopper™ nace en Estados
Unidos y se importa . @ México por la compaiia IMPULSORA DE VENTAS,

pionera en su manejo y aplicacion.

La Dra. Elisa Margaona fundadora de IMPULSORA DE VENTAS, dice: "En
Estados Unidos desde 1903 existia un sistema para evaluar la eficiencia de
vendedores. Investigando, llegamos a WILLMARK de donde obtuvimos la idea
bésica para los primeros cuestionarios, que se han ido modificando y

diversificando a través de los afios," 24

Actualmente, las compafiias que utilizan la técnica "Shopper” son.  "Arlés,
Campanita, Carlo Giovanni, Compafnia Papelera Escolar, Coney lsland,
Discolandia, Domit, Dorothy Gaynor, Escorpion, Florsheim, lker, Jean Pierre,
Julio, Las mil y una donas, Marti, McDonald's, Men Lova, Merceria del Refugio,
Miss Glamour, Mixup, Nulfisa, Opticas Devlyn, Rabert's, Sekiguchi, Gigante,

Aurrera, Vips, General Motors y Asociacion Mexicana de Distribuidores Ford "

(25),

23, ibidem, pag. 13
24. Margaona Elisa, Nuestros primeros ireinia afios; 1954, 1984, pag. 6
25. COMERCIO, No, 403, pég. 30.
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entre ofras empresas, se suman a las mencionadas anteriormente que

continuan aplicandola .

Esto nos da una idea de la flexibilidad de la técnica "Shopper” . que lo mismo
se puede aplicar a tiendas departamentales o de autoservicio, hasta

restaurantes, hoteles. arrendadoras de automoviles, bancos, etcétera.
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2.1.2, CONCEPTOS Y FUNCIONES DEL "SHOOPER".

Si bien la técnica "Shopper” es utilizada en México por diversas compafrias
no cuenta con la difusion necesaria. Lo que no ocurre en Estados Unidos,
Canada vy algunos palses europeos. El desconocimiento de esta técnica y la

escasez de bibliografia, dificultan proporcionar una definicion exacta.

Esta técnica se ha denominado de diferentes maneras, algunas involucran al
investigador que realiza |a evaluacion jugando el papel de cliente potencial, por

ejemplo:

- "SHOPPERS" anglicismo de importancién directa que se tfraduce como

"comprador",
"CHECADORAS". también importado, de la palabra “check” en sus

acepciones de comprobar, verificar, reportar.
"SUPERVISORES INCOGNITOS"

"MYSTERY SHOPPER": traducido como comprador misterioso.
"SIMULACION DE ATENCION".

- "COMPRADOR ANONIMO".

v

3

Elisa Margaona define el "Shopper” de la siguiente manera: “con esta
técnica se pretende investigar la eficiencia de! personal que atiende al publico
en el drea de ventas, en forma andnima con objeto de que su actuacion sea

espontanea y lo mas apegada a la forma de ser usual del empleado”. (2%

26. Margaona Elisa, $.0.S., Supervision Objetiva de Servicios, pdg.14.
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Mientras que, el especialista Jaime Castarieda, director de Investigaciones

Comerciales A.CE.. SA DE CV,, dice: "hay métodos internos y externos de

evaluacion del personal. E| "Shopper” es un método externo de evaluacion del
personal. En Estados Unidos se le llama "Shopper", en México se le ha
denominado  también "COMPRADOR ANONIMO" o "COMPRADOR
MISTERIOSQ". &7

Por otra parte, el Lic. Roberto Garcia Beltran catedratico de la Universidad
del Valle de México, afirma: "El "Shopper” es una técnica que permite evaluar
un servicio. Tiene la ventaja de mostrar siempre la posicion del cliente final, ya
que se evaltia el servicio en el momento que el cliente efectua la compra. Arroja
datos sobre lo que pasa en el proceso primario de la venta. Y mediante éste, se
toman declisiones importantes dentro de una empresa. Por ejemplo, empresas
como CIFRA se basan en este estudio para otorgar los bonos de desemperio a

cajeros o jefes de departamento”. (28)

Aunque grandes empresas, en especial trasnacionales, cuentan con
departamentos dedicados a la supervision, control y evaluacion de sus
vendedores y empleados en general, acuden a la asesorfa exlerna para obtener

informacién mas objetiva,

27. Entrevista al Lic. Jaime Castaieda, el 26 de Junio de 1895,
28. Entrevista al Lic. Roberto Garcia, el 30 de Junio de 1995.
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EL especialista en este ramo Arq. Juan José Pastrana, direclor general del

despacho PASTRANA ASESORES opina: “el inconveniente de tener un

departamento intemo que realice los "Shoppers” es que el personal llega a
identificar a los supervisores Yy cuando éstos acuden a la empresa los
empleados a evaluar tratan de realizar mejor su trabajo, 10 que resta objetividad
al estudic. Sin embargo, cuando el estudio es realizado por una empresa
externa, ésta no gana mas o menos por el resultado de la evaluacién, por ello

se abtienen datos mas imparciales y objetives.” 9

Es asl que podemos definir al "Shopper’ como una técnica de la
mercadotecnia que se uliliza para medir |a calidad del servicio que proporciona
el personal de ventas a los clientes, donde el evaluador juega el papel de un
comprador potencial andnimo, en lugar de identificarse como un investigador de

mercados.

En estas condiciones, se obtiene informacion libre de sesgos o distorciones,
toda vez que el personal evaluado ignora que estd siendo objeto de una

investigacion de mercados.

El "Shopper” detecta las estrategias de comercializacion que los diferentes
fabricantes y comercializadores, de una o varias categorias de produclos o
servicios, emplean para aumentar o reforzar su participacion en el mercado,
permitiendo identificar las diferencias entre los competidores o entre sus

mismas sucursales.

29. Entrevista al Arg, Juan José Pastrana, el 15 de Mayo de 1995.
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Una de las principales funciones del "Shopper”, es evaluar la actuacion del
personal de ventas, porque las condiciones actuales del mercado exigen que
los directivos de una empresa instruyan a sus empleados; es decir, ensefarles
como solucionar problemas y permitirles que lo hagan; encontrar formas de

medir esfuerzos; y recompensar a aquellos que dan un mejor servicio.

Roberto Garcia opina: "ES necesario evaluar el servicio que se da a los
consumidores para que Se conviertan en clientes; es decir, el consumidor es
aquella persona que puede convertirse en cliente, el cliente es aquel que tiens
el habito de comprar un determinado servicio o producto. Y el vendedor debe
ser evaluado para conocer si tiene la capacidad de convertir a los consumidores

en clientes,” @0

A continuacion mencionaremos en que beneficia el “Shopper” al desarroflo de

una empresa:

A, Mejora el conacimiento del producto.

B. Mejora los conacimientos de los vendedores y directivos sobre Jos deseos,

necesidades y actitudes dei cliente.
C. Desarrolla una definicidon de "CALIDAD" para cada organizacion.

D. Establece normas de servicio y mejora la medicion del servicio.

E. Facilita a las personas encargadas de servir al piblico una formacion

30. Entrevista ai Lic. Roberto Garcia. |dem.
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basada en capacidades y en el conocimiento del producto.

F. Fomenta el establecimiento de incentivos y motivaciones del personal, para

proveer calidad en el servicio.

G. Coadyuva a adoptar una filosofia corporativa de calidad en el servicio,
cambiando para ello las actitudes cufturales y perspectivas de la

organizacion.

Si consideramos la necesidad de que las compafiias valoren los servicios que
prestan, asi como las condiciones de sus presiaciones y las mejoras que

requieren, entenderemos la importancia del “"Shopper” en este aspeclo.

De esta forma el “Shopper” se convierte en una écnica imprescindible para
realizar una efectiva y sistemalica supervision del personal, cuyas deficiencias
pueden ser delectadas, mas facil y obviamente, por medio de observadores
andnimos, en apariencia  "comunes y corrientes” pero, en realidad,
profesionales capacitados para evaluar las aplitudes, los rendimientos y las

conductas de aquellos empleados que atienden al cliente.

Sin embargo, el "Shopper” no sblo permite evaluar al personal si no
también detectar las deficiencias de la propia empresa, como son: falta de
capacitacion, niveles bajos de molivacién de los empleados, insuficiencia de

incentivos, mala organizacidn, etcélera.

Para lograr esto, se requiere de una metodologia especifica;, de la cual

hablaremos a continuacion.
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2.1.3. METODOLOGIA Y APLICACION DEL "SHOPPER".

Para realizar un "Shopper” es necesario conocer la empresa a evaluar, su
filosofia, politica y sistemas de organizacion. De comun acuerdo con lous
directivos se analizan los principales aspectos que se desean medir. Estos
pueden ser: atencion inicial, argumentacion de venta, cierre de venta,
aperacion de cobro, atencion en caja, servicio de estacionamiento y seguridad,

entre otros.

Jaime Castafeda, nos habla acerca de la metodologia del "Shopper™:
"Basandose en cuestionarios elaborados de comun acuerdo con la empresa, el
personal asiste a las tiendas como si fueran clientes comunes y caorrientes. De
esta forma se observa el servicio que brinda a la clientela el personal de
ventas, de caja, de seguridad y también de gerentes y jefes. Una vez obtenida
la informacion se analiza, se realizan cuadros o gréficas comparativas por
fechas, con otras sucursales de la misma empresa o con empresas de la

competencia." 39

Al realizar un "Shopper"” la empresa contratante decide si es necesario o no
efectuar una compra. Sin embargo, los especialistas en la materia consideran

ideal que siempre se compre,

31, Entrevista al Lic, Jaime Castafieda, el 26 de Junio de 1995

34



De esta manera se puede observar el ciclo completo y detectar aspectos
como la honradez, es decir, verificar si los empleados entregan nota o hacen

descuentos indebidos.

Cuando se efectlia una compra, la empresa contratante proporciona el dinero
y posteriormente, una vez terminado el estudio, se devuelve la mercancia, salvo

en el caso de restaurantes o alimentos en general,

En algunos casos se evalla la atencion y el producto. Como KENTUCKY
FRIED CHICKEN que solicitd a ICACE evaluar el servicio y el producto. En
este caso los "Shoppers” fueron capacitados para poder calificar la
consistencia, color, sabor y nivel de coccion de las papas y del pollo. Ademas

se les proporciond un termometro especial para medir la temperatura.

En otras ocasiones el cliente requiere que se evallen aspectos diferentes,
como BENETTON que solicité observar si las prendas estaban colocadas por
colores y tallas, si habia musica ambiental, si el personal estaba uniformado y
portaba gafetes. O el caso de MISS GLAMOUR, en donde habia que supervisar

si las empleadas estaban bien maquilladas, si ofrecian refresco, café, etcétera.

Como podemos observar, la técnica "Shopper” se adapta al giro de la
empresa, a las necesidades de la misma y trata de responder las interrogantes

que los directivos tienen respecto a su personal.

Cada empresa, de acuerdo a sus objetivos, politica y organizacidn tiene

implementado un sistema de servicio hacia el consumidor, De acuerdo a sus
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propias estandares pueden ir desde saludar al cliente, ofrecer allernalivas en
precio o productos, checar que el producto sea adecuado a las necesidades del
cliente, ofrecer opciones de pago, portar gafete, usar uniforme, etcétera, y los

directivos de la compafia en cuestion otorgan una puntuacion a cada aspecto.

De esta forma, cuando se va a realizar un "Shopper”, el personal encargado
de hacer la evaluacion debe saber qué se medira, pero no es necesario conacer
el producto. Incluso los especialistas en la materia consideran que es mas
valioso si no se conace, porque asf se acude como un cliente cualquiera. Ya
que lo mas importante es que el vendedor sepa que se estd efectuando una
compra
para observar el comportamiento del personal ante el cliente, cuando no estéa

bajo supervision. Asl, el producto final es la evaluacién de un servicio.

Et tiempo para realizar un "Shopper” es variable, ya que depende de los
aspectos a evaluar y delf tamafio de la muesira. Aunado a esto existe un trabajo

posterior que consiste basicamente en calificar y analizar los resultados

obtenidos.

Los especialistas recomiendan como tiempo ideal para llevar a cabo el
estudio en la empresa -el momento de la compra- el que “normalmente” ocupa

un clients, lo cual depende del articulo o servicio en cuestion,

La metodologia que usualmente se utiliza para la técnica "Shopper” es {a

siguiente;
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1. Conocer la empresa para la cual se va a trabajar, giro, objetivos, politicas

y organizacion.

2. Detectar qué es lo que guiere medir el cliente. Puede ser el servicio de un
departamento especifico, tiempo de cobro, tiempo de entrega, amabilidad

del personal, entre otros.

3. Determinar como lo quiere medir; eslo consisle bdasicamente en

establecer un modelo ideal de lo que se medira.

4. Delimitar la muestra; cudntos “Shopper” se deben realizar y a quiénes,

para que los resultados sean representativos,

5. Elaborar el instrumento de medicion, consiste primordialmente en:
la realizacion de los items o preguntas del cuestionario, test, o
reactivo que se aplicara, determinar la ponderacién en el
valor de cada item. Elcual debe contener los t6picos que el personal

tiene que hacer, de acuerdo a las politicas de la empresa.

6. Capacitacion de campo:  se instruye a los supervisores que realizaran
el estudio, para que conozcan las variables a evaluar y los parametros
de medicién, Esimportanie para estas personas contar con un sentido
de observacion desarroliado, al igual que poseer una capacidad critica

acerca del comportamiento de la gente que presta un servicio.

7. Trabajo de campo:  Consiste en levantar el "Shopper”. Seprocede a
realizar la compra o silmulacion de compra, como ocurre en el caso de

las empresas automotrices 0 de bienes raices, que debidoal costo de
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los productos por lo general no se realiza una compra.

8. Tabulacion: Los datos obtenidos durante el trabajo de campo se tabutan

y se analizan.

9. Elaboracién de material de apoyo: consiste en la realizacién de gréficas,
fotografias o videos. Estas pueden ser comparativas de un mismo

departamento, persona, periodo, de sucursales o de la competencia.

10. Organizar la presentacion final.  ésta puede ser en forma de reporte,
informe o presentacion,  Depende basicamente de los requerimientos

de Ja empresa contratante,

A continuacién mastraremos la aplicacién de la técnica "Shopper” a una
empresa especifica, fa ASOCIACION NACIONAL DE DISTRIBUIDORES FORD,
AC,
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CAPITULO 3. EL "SHOPPER" APLICADO AL CASO
DE UNA ASOCIACION AUTOMOTRIZ.

Para la realizacion de este capituio, se retomara la metodologia propuesta en

el apartado anterior, sobre ia técnica "Shopper”.

3.1.1, PRESENTACION DEL CASO ESPECIFICO: ASOCIACION
MEXICANA DE DISTRIBUIDORES FORD, A.C.

1. CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA.

La Asaciacién Mexicana de Distribuidores Ford A.C. fue fundada en 1948.

Tiene como objetivos principales (32

- Defender e impulsar el sana desarralle social y econémico de la distribucion
de

automaviles Ford en la Republica Mexicana,

- Defender y hacer respetar jos derechos e intereses de los distribuidores

autorizados de automdviles y camiones Ford de |a Repuiblfica Mexicana.

- Coordinar y armonizar los derechos, intereses y necesidades de los

32, Asociacién Mexicana de Distribuidores Ford, A.C., Estalutos Sociales_de la_Asociacidn
Mexicana de Distribuidores Ford, A.C., pag. 1.
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distribuidores antes citados, con las necesidades e intereses del

publico y de Ford Motor Company.

- Velar por los intereses comunes de los distribuidores antes mencionados y
fos individuales de los asociados, asesorandolos en todos los asuntos que

se requieran.

La Asociacion Mexicana de Distribuidores Ford, A.C. se rige por un Comité
Ejecutivo; el cual esta constituido por un presidente y dos vicepresidentes que

son elegidos anualmente por los socios.

Cada mes se celebran juntas con los diferentes comités: de mercadotecnia,
de asuntos econdmicos, de servicio y refacciones. En éslas se lralan

problemas de los representantes del interior de la Reptiblica Mexicana.

Entre otras actividades, la Asociacion realiza labor social, mediante el comité
de asuntos civicos. Desde su fundacidn, han construido 145 escuelas en
diferentes partes del pais. En los ditimos tres afos se han dedicado a

reconstruirlas y darles mantenimiento.
La Asociacion Mexicana de Distribuidores Ford, considera prioritario que el

personal de las diferentes agencias, proporcionen un servicio excelente al

publico, tanto en el trato, como en las instalaciones.
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2. DETECTAR QUF: QUIERE MEDIR EL CLIENTE.

VARIABLES A EVALUAR.

A. INSTALACIONES.
B. ESFUERZO DE VENTA.
C. ATENCION GENERAL.,

3, DETERMINAR COMO LO QUIERE MEDIR.

La Asociacién Mexicana de Distribuidores Ford, A.C. establece que las

distribuidoras de la marca, deben mantener las instalaciones en la siguientes

condiciones:

ANUNCIOS: institucionales, limpios y con iluminacién nocturna.

FACHADA: limpia, con la pintura en buen estado y llamativa.

SALA DE EXHIBICION: funcional, amplia, de facil identificacion y libre acceso.

AREA PARA CLIENTES: considera la sala de espera y los sanitarios, Ambas

areas deben ser comodas y fimpias.

En cuanto a la conducta del vendedor, los requisitos para una buena

atencion son:
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TIEMPO: el vendedor debe atender al cliente en cuanto flega a la sala de

espera.

PRESENTACION: debe ser excelente, considera la limpieza y aspecto

personal de arreglo.

ATENCION: el vendedor debe saludar, identificarse, dar tarjeta de

presentacion, preguntar el nombre af cliente y portar gafete.

ATENCION GENERAL: el vendedor debe aclarar las dudas al clients,

proporcionar informacidn, mostrar el vehiculo y tratar de cerrar 1a venta,

SEGUIMIENTO AL CLIENTE: el vendedor debe tomar los datos del cliente y
hacer una cita posterior. También es importante llamarlo por teléfono para

informarle de ofertas y promociones.
4. DELIMITAR LA MUESTRA.

L.a Asociacion Mexicana de Distribuidores Ford, A.C. solicitd que se evaluara
al personal de ventas de las agencias de esta marca, del Distrita Federal y

Zona Metropolitana.

El tamario de la muestra se limitd a 19 distribuidoras Ford, en las cudles se

evaluaria a un vendedor. Las agencias elegidas fueron las siguientes:

1. ALDEN TACUBAYASA DEC.V.

2. ALDENTLALPANSA DECV.

3. AUTODISTRIBUIDORA S.A. DE C.V.
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AUTOMOTRIZ SATELITES.A DEC.V.
AUTOMOTRIZ TAME S.A. DE C.V,
AUTOMOVILISTICA ANDRADE S.A. DE C.V.
AUTOMOVILISTICA CENTRAL S.A DEC.V.
CAMSA SA DECV.

CENTRO ECATEPEC S.A. DE C.V.

. CUAUTITLAN SA.DEC.V.
11,
12,
13,
14,
15.
16.
17.
18.
19,

CONSA.DEC.V.

FORD FUENTES INTERLOMAS S.A. DE C V.

LOMAS AUTOMOTRIZ S.A. DEC.V.

MYLSAS.A.DEC.V.

MEXICO CIA. DE PRODUCTOS AUTOMOTRICES S.A. DE C.V.
NACIONAL AUTOMOTRIZS.A.DEC.V.

PICACHO AUTOMOTRIZ S.A. DEC.V.

RAMSAMOTORS S.A. DEC.V.

ZAPATAS.A.DEC.V.

43



3.1.2. ELABORACION DE CUESTIONARIOS.

5. ELABORAR EL INSTRUMENTO DE MEDICION,

Para medir las variables solicitadas por la Asociacién Mexicana de
Distribuidores Ford, A.C., se elaboré el instrumento de medicion que consistid

en dos cuestionarios:

CUESTIONARIO INSTALACIONES.

Evalua a la distribuidora en cuanto a anuncios, fachada, sala de exhibicién y
area para clientes. Consta de 23 items, con respuestas binarias, esto es Si o

NO. El total suma 100 puntos y representa la calificacién mas alta,

La ponderacién de cada item; es decir, el valor que se dio a las preguntas,
fue de acuerdo a las politicas internas de la Asociacion. El cuestionario de

dividié en cuatro apartados:

|. ANUNCIOS , exteriores e institucionales. Consta de 3 items, con un valor de

15 puntos.

Il. FACHADA de ladistribuidora. Consta de 3 items, con un valor total de 15

puntos.

Ill. SALA DE EXHIBICION. Consta de 3 items, con un valor de 15 puntos.
44



IV. AREA PARA CLIENTES. Contempla la sala de espera y los santarios

Consta de 10 items, con un valor de 35 puntos.

CUESTIONARIQ ATENCION AL CLIENTE-ESFUERZO DE VENTA.

Contempla aspectos como tiempo, presencia del vendedor. atencién del
vendedor y atencion general. Consia de 20 items con respuestas binarias; esto

es Slo No. Eltotal suma 100 puntos y representa la calificacion mas alla

La ponderacion de cada item se realizd segun ias politicas de {a Asociacian
Mexicana de Distribuidores Ford. A.C. El cuestionario se dividia de la siguiente

forma:

I, TIEMPO. Si el vendedor atiende de inmediato al cliente, abtiene 10 puntos y
se considera excelente el servicio ofrecido. Lo conirario sucede cuando &!

cliente espera de 20 a 30 minutos, o que califica al servicio como pésimo.

Il. PRESENCIA. Consta de 3 ltems con un valor total de 125 puntos. Califica
aspectos relacionados al momento y lugar en que el cliente fue abordado

por el vendedor.
Hl. QUIEN ATENDIO. Incluye 5 items con un valor total de 25 puntos. Califica

la forma en que el vendedor se presentd con el cliente, si dio tarjeta de

presentacion. porté gafete y preguntd al cliente su nombre,
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IV ATENCION GENERAL. Consta de 15 items con un valor de 40 puntos.
Maneja aspactos relativos a la forma en que el cliente fue tratado. Si aclararon
sus dudas, le proporcionaron la suficiente informacion. fe mostraron el vehiculo,

tenian conocimientos del producto e intentaron cerrar la venta.

6. CAPACITACION DE CAMPO,

Para realizar el "Shopper" se eligid a cualro supervisores que habian
recibido capacitacion constante. Las personas que aplicaron esta técnica

formaban parte de un equipo que proporcionaba asesoria y capacitacion a

empresas del ramo automotriz.

Las cuatro personas que realizaron el estudio, tienen estudios profesionales

a nivel licenciatura en las dreas de finanzas, psicologia y administracién de

empresas.

Los evaluadores fueron informados de las variables a calificar y de los
estdndares establecidos por la Asociacion Mexicana de Distribuidores Ford,
A.C. Cabe mencionar que estas personas habian participado en repetidas

ocasiones en estudios mercadotécnicos en los cuales se habia aplicado (a

técnica "Shopper",
7. EL ESTUDIO DE CAMPO.

El estudio de campo se realizé en el mes de diciembre de 1994, Con una

duracion de 2 semanas.
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Los evaluadores recibieron instrucciones de presentarse en las distribuidoras
Ford, asumiendo el papel de "comprador andnimo". Al ser abordados por los
vendedores, debian solicitar informes sobre los vehiculos. coma si en realidad
fueran a comprarlos. Ademas, debian poner atencion en 1as instalaciones y en

fa actitud del personal de ventas.

Al abandonar la Sla de Ventas, el evaluador tenia que vaciar la informacién

obtenida durante su experiencia de compra en los cuestionarios.
8. TABULACION.

Para efectos de tabular los resultados, se disefid un programa especial de
computo que determina los valores de las respuestas obtenidas en los

cuestionarios, de acuerdo a los pardmetros internacionales de Ford Motor
Company.

. Se presenta la tabutacion de las preguntas individualmente, de acuerdo a

su ordenamiento en el cuestionario.

. Se indexan los puntos que determinan los resultados de la medicidn.  Es
decir, se ajusta la variacion de una cantidad a la evolucidn de otra,

aplicando la siguiente escala:

EXCELENTE - BIEN REGULAR MALO PESIMO
w100 - e 75 e rer 50 one w26em Qe
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CUESTIONARIO

INSTALACIONES
EMPRESA:
PERSONA QUE ATENDIO. " PUESTO. ________ .
FECHA:
ST NO
1 VISIBLES ’
1 ANUNCIOS 2 BIEN MANTENIDOS 5
EXTERIORES E 3 LIMPIOS 5
INSTITUCIONALES
OBSERVACIONES
St NO
1 BIEN MANTENIDA
5
Il FACHADA 3 LLAMATIVA 5
DE LA DISTRIBUIDORA
3LIMPIA 5
OBSERVACIONES
ST NO
: 1 FUNCIONAL 5
111 SALA DE 2 AMPLIA 5
EXHIBICION FACIL. IDENTIFICACION DE: sl NO
3 AREA DE RECEPCION 5
1CAIA s
S OFICINAS DE VENTAS
6 REFACCIONES 5
7 SERVICIO s
5
{A) SALA DE ESPERA:
si NO I NO
IV AREA PARA 1 COMODA s 3CONT.V. 3
2 LIMPIA 1 CON MUSICA
CLIENTES 5 SCAFEY 2
REFRESCOS 2
6 TELEFONO 3
B) SANITARIOS
sI NO st NO
1 LINIPIOS s 3 SUFICIENTES 2
2 CONODOS § 4 ACCESIBLES ,




CUESTIONARIO

ESFUERZO DE VENTA
ATENCION A CLIENTES

EMPRESA:

PERSONA QUE ATENDIO: e PURSTQ

FECHA:

I TIEMPO e itraceronn
TRANSCURRIDO PARA l INERE L) NSRS ERENNR
ESTABLECER EL PRIMER S A L
CONTACTO Exe T Pren "Reyuiv Fesims  'Nouleptable

SI NO
! Viicron a atendermie inmediatamente
0

l l PRESENCIA 2 Vinieron a atenderme cuando veia los
COMO NOTARON M1 PRE-|  vchiculos. N
SENCIA CUANDO LLEGUE|
AL ESTABLECIMIENTO. 13 Tyve que ir a pedif avuda 0

| Saludo N

11 ATENCION 2 Se identifico $

INICIAL 3 Di6 Tarjcta §
PRESENTACION DEL o 3
VENDEDOR . 4 Me preguntd mi nombre
y-
5 Portaba Gafute
SI NO
) 5
IV ATENCION | Reatizo preguntas §
2 Proporciond informacion requerida

EN GENERAL 3 Proporciond informacion adicionat 5

INFORMACION DEL o s el :

VEHICULO. ropuso opcioiies de vehiculo 3

6 Mostro ¢l atomovil fisicamente R

7 Ofrecid subir al vehicula -

How 3

EN GENERAL ME ATENDIQ [} Mostro catdlogos 2
pesio O requiar O 3 - , 5
Y Atencion tetal sin interrupcioties 5

, ek ENTEM |10 Conoce of tema X
BIEN O ENCELENTEQ) 1 Limpicza ded producto 3
OBSERVACIONES : i2 Orr-:clq adicionales 2
13 Procuro cosrar la vema s

14 Proposicion de un 20. Contacto 3

15 Agradecio fa Visisa 2

3

16 Invitacion a volver




3.1.3. ANALISIS DE RESULTADOS.

9. ELABORACION DEL MATERIAL DE APOYO.

Coma material de apoyo se realizaron cuadros comparativos que incluyen la
calificacién de las Distribuidoras Ford en: Instalaciones, Atencién al Cliente y
Esfuerzo de Venta.  En éstos, se puede abservar los aspectos que cada

agencia tiene mas descuidados y cudles son eficientes.

10. ORGANIZAR LA PRESENTACION FINAL.

El informe final que se entregé a la Asaclacién Mexicana de Distribuidores

Ford, A.C., fue el siguiente:

EMPRESA: ASOCIACION MEXICANA DE DISTRIBUIDORES FORD, A.C.
VARIABLES EVALUADAS:

A. INSTALACIONES.

B. ESFUERZO DE VENTA DEL PERSONAL.

C. ATENCION AL CLIENTE.

La conducta comercial de los vendedores de piso fue evaluada en términas

de las siguientes variables cualitativas:
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1. ASPECTO.
PRESENTACION.
CORTESIA.
CONOCIMIENTO DEL VEHICULO.
CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA,

- CONOCIMIENTO DE LOS PLANES DE FINANCIAMIENTO.
DISPOSICION PARA AYUDAR AL CLIENTE EN LOS TRAMITES DE
COMPRA DEL VEHICULO.

N o o A~ W N

También se evaluaron |as siguientes variables cualitativas;

—

. ARGUMENTOS Y PROMESAS DE VENTA.
. UTILIZACION DE LOS MATERIALES DE APOYO,
. SEGUIMIENTO AL CLIENTE.

w N

Las variables cualitativas se evaluaron en términos de la frecuencia de
aparicién de ciertos conceptos, eventos o actitudes que el vendedor manifesté

al supervisor.

Para efectos de este reporte, se describen en forma de verbalizaciones de

acuerdo a su frecuencia de uso y aplicacién.

ARGUMENTOS DE VENTAS: Tipicamente los vendedores de piso no utilizan

argumentos de venta que se refieran a:

- Las caracteristicas tecnolagicas de los vehiculos.
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- Las caracteristicas y beneficios del vehiculo, tales como comodidad,

seguridad, resistencia, economia, diserio, etcétera.

- Las diferencias y ventajas de un vehiculo respecto a los de su competencia.

- Los beneficios a corto, mediano y largo plazo que se derivan de la compra

de un vehiculo, tales como valor de reventa y costos de mantenimiento.

- Las fortalezas y oportunidades de los vehiculos, como disponibilidad de
refacciones, servicios de mantenimiento y garantia, tamario de la Red de

Concesionarios, etcélera.

- Larelacidn costo-beneficio por la compra de un vehiculo particular,

- La satisfaccion de las necesidades y deseos particulares del cliente, como

velocidad, estabilidad, stalus, capacidad, uso familiar o persanal,

Los argumentos de ventas tipicamente sl utilizados por los vendedores,
presentan una tendencia no-diferenciada entre el personal de pisa de las

diferentes distribuidoras:
- Los argumentos utilizados no reflejan el racional de un proceso de

comercializacion, nunca ayudan a respander por qué debo comprar esle

vehicuto y no otro, comprarlo en esta agencia y no en ofra,
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- Los argumentos utilizados se refieren a elementos ajenocs al vehiculo. como

planes de financiamiento.

Las tendencias mas marcadas son hacia fa utilizacion de los siguientes

argumentos

- "Le hago un buen descuento si lo compra de contada”.
- "Es el Gltimo que me queda".

- "Es de una marca de prestigio".

- "Decidase pronto porque van a subir de precio”.

- "Es muy facil con su tarjeta de crédito”.

- "Le respeto e} precio de lista".

PROMESAS DE VENTA: Al igual que en los argumentos de venta, las
promesas de los vendedores se refieren a aspeclos que, bajo circunstancias
normales, se dan como parte integral del proceso de compra y no como

beneficios extraordinarios:

"Voy a tratar de conseguirle e color que usted quiere”.
- "Se lo entrego en 10 dias".

- "Hago pedido especial a Planta".

- "Se lo entrego con herramienta y luces reflejantes".

- “Se lo entrego verificado y con servicio especial de entrega™.

MATERIALES DE APOYQ: Los materiales de apoyo que fueron utilizados por

los vendedores, en la presente medicion fueron:
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- Tarjetas de presentacion.

- Folletes.

- Volantes.

- Solicitudes impresas de crédito bancario.

- Cotizaciones escritas a mano, por el vendedor.

- Vehiculos en exhibicién.

SEGUIMIENTO AL CLIENTE: En todos los casos, los vendedores de piso
solicitaron a los "Compradores Andnimos" su nombre y teléfono a fin de

establecer algun contacto posterior, ya sea:
- Para confirmar algun descuento, opcidn, equipamiento, etcétera.
- Para dar respuesta a alguna pregunta especial.

- Para hacer seguimiento a la labor de venta.

A la fecha de redaccién de este reporte, Unicamente el 30 % de los

vendedores evaluados habian hecho labor de seguimiento a la venta.

Se encontraron algunas variaclones en cuanto al servicio ofrecido por las

diversas distribuidoras:

- Soloel 60% de los vendedares tienen vendedores que atienden al cliente

de Inmediato; es decir, al entrar a la sala de ventas.

- EI 100 % de los vendedores no utilizan gafete.

- El 100 % de los vendedores entregan tarjetas de presentacion al cliente.
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- EI 75 % de los vendedores entregan las cotizaciones por escrito.

El estudio tenia como objetivo’ principal, conocer la situacién de las
distribuidoras Ford del Distrito Federal y Area Metropalitana, para poder reforzar
algunos aspeclos, como: capacitacién dsl personal de ventas, atencién al

cliente, material de apoyo & instalaciones.

La Asaciacién Mexicana ds Distribuidores Ford, A.C. aplica periodicamenta la
técnica "Shopper” para conocer las fuerzas y debilidades de sus
concesionarios, respecto a cada distribuidora, al interior de las agencias y en

ocasiones con la competencia.
Los resultados del Informe se enlregaron a la Asociacion Mexicana de
Distribuidores Ford, A.C. Los datos obtenidos se estudiaron y discutieron con

el comité de Mercadotecnia, al lgua] que con cada concesionario.

Més tarde, los directores generales de cada distribuidora, analizaron la
informacién con el gerente de ventas y con el personal de esta drea. Con el

objetivo de mejorar el servicio al cliente.

' VER ANEXO DE CUADROS.
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RESULTADOS DE INSTALACIONES

DISTRIBUIDORA ANUNCIOS | FACHADA | SALA DE AREAPARA | TOTAL
EXHIBICION | CLIENTES
FORD ALDEN TACUBAYA.S.A.DECV. 15 is 35 17 82
AUTODISTRIBUIDORA. SA. DEC.V. i$ i5 i3 25 9
AUTOMOTRIZ SATELITE S.A DEC.V. 1$ i3 35 30 95
CENTRO ECATEPEC. S.A.DEC.V. 10 10 35 28 83
FORD CUAUTITLAN. S.A DEC.V. i3 15 kBJ k] 98
NACIONAL AUTOMOTRIZ. S A DEC.V. 15 [0} 38 20 80
FORD PICACHO. S.A. DEC.V. 15 15 15 2 91
FORD RAMSA MOTORS. S.A. DEC.V. 15 15 38 27 92
FORD ZAPATA. S.A. DECV. 15 10 35 32 92
AUTOMOWVILISTICA ANDRADE. S A. DEC.V. 15 15 s || 83
-1 AUTOMOVILISTICA CENTRAL. S.A. DEC.V. 15 3 35 30 83
FORD CAMSA. S.A. DE C.V. i5 13 30 34 87
CONSA.SA . DEC.V. 15 13 30 20 80
FORD FUENTES INTERLOMAS, S.A. DEC.V. 15 15 35 27 92
MYLSA. SA.DEC.V. 15 i5 33 i35 90
MEXICO CIA. DE PRODUCTOS AUTOMOTRICES 5] 18 k}] 28 Y3
AUTOMOTRIZ TAME. S.A. DEC.V. 15 15 35 28 9
FORD ALDEN TACUBAYA. SA. DEC.V. IS 13 35 8 93
FORD LOMAS AUTOMOTRIZ, S.A. DE C.V. 15 13 33 28 €N

ANUNCI0S 18
FACHADA 15
SALA DE EXYIBICION 35

AREA PARA CLIENTES 35
TOTAL: 100




RESULTADO DE ATENCION AL CLIENTE Y ESFUERZQ

DE VENTA
DISTRIBUIDORA TIEMPQ | PRESENCIA | ATENCION ATENCION | TOTAL
INICIAL GENERAL
FORD ALDEN TACUBAYA.S.A. DEC.V. 10 10 u ] €
AUTODISTRIBUIDORA. SA. DEC.V. ] 8 20 44 §n
AUTOMOTRIZ SATELITE, S.A. DEC.V. [ [ 0 27 63
CENTROECATEPEC, SA.DEC.V. 10 10 0 50 [
FORD CUAUTITLAN.S.A. DEC.V. 2 0 5 3 1]
NACIONAL AUTOMOTRIZ. S.A.DEC.V. i {0 0 41 81
FORD PICACHO. S.A. DEC.V. ] [] 0 30 66
FORD RAMSA MOTORS. S.A. DEC.V. 10 10 20 4 81
FORD ZAPATA. S.A. DEC.V. T W 20 7 67
AUTOMOVILISTICA ANDRADE. S A DEC.V. 10 ta 20 47 87
AUTOMOVILISTICA CENTRAL. SA DEC.V. 3 8 5 21 12
FORD CAMSA, S.A. DEC.V. 10 10 i5 45 80
CONSA. S.A.DEC.V. ] [ 20 43 81
FORD FUENTES INTERLOMAS. S A. DEC.V. 10 10 20 37 37
MYLSA.S.A. DEC.V. 1 10 20 50 9
| MEXICO CIA. DE PRODUCTOS AUTOMOTRICES 8 8 15 38 [0
AUTOMOTRIZ TAME, S.A. DEC.V. . 10 10 20 53 9§
FORD ALDEN TACUBAYA.SA DEC.V. 10 10 20 4 ¥4
FORD LOMAS AUTOMOTRIZ, §.A. DEC.V. 6 0 20 47 n

PUNTUACION MAXIMA:

TIEMPO 0
PRESENCIA 10
ATENCION INICIAL 20
ATENCION GENERAL 60

TOTAL: 100



RESULTADO FINAL

DISTRIBUIDORA INSTALACIONES ATENCION
GENERAL
FORD ALDEN TACUBAYA. S.A. DEC.V. BIEN BIEN
AUTODISTRIBUIDORA, S.A. DEC.V. EXCELENTE BIEN
AUTOMOTRIZ SATELITE, S.A. DEC.V. EXCELENTE REGULAR
CENTRO ECATEPEC, §.A. DEC.V. BIEN BIEN
FORD CUAUTITLAN. S.A. DEC.V. EXCELENTE MALO
NACIONAL AUTOMOTRIZ S.A. DEC.V. BIEN BIEN
FORD PICACHO. S.A. DEC.V. EXCELENTE REGULAR
FORD RAMSA MOTORS. S.A. DE C.V. EXCELENTE BIEN
FORD ZAPATA,S.A. DEC.V. EXCELENTE REGULAR
AUTOMOVILISTICA ANDRADE. S.A. DEC.V. BIEN BIEN
AUTOMOVILISTICA CENTRAL, S.A. DEC.V. BIEN REGULAR
FORD CAMSA.S.A. DE C.V. BIEN BIEN
CONSA. S.A.DEC.V. BIEN BIEN
FORD FUENTES INTERLOMAS. S.A. DEC.V. EXCELENTE BIEN
MYLSA. SA DECV. EXCELENTE BIEN
MEXICO CIA. DE PRODUCTOS AUTOMOTRICES EXCELENTE BIEN
AUTOMOTRIZ TAME. S.A.DEC.V. EXCELENTE EXCELENTE
FORD ALDEN TACUBAYA. S.A. DEC.V. EXCELENTE BIEN
FORD LOMAS AUTOMOTRIZ. S.A. DE C.V. EXCELENTE BIEN




A partir de este informe, la Asociacion Mexicana de Distribuideres Ford AC..
decidi6 realizar una inspeccién a cada distribuidora, para reportar cada une de
los desperfectos en las instalaciones. También se revisaron los expedientes de
los vendedores, con la finalidad de conocer la capacitacion que habian recibido.
De la misma forma, se analizaron los cursos que a |a fecha estaban recibiendo
los vendedores para saber si cumplian los objetives. Como resultado. se
implanté una nueva capacitacion que incluye aspeclos lécnicos y

conocimientos del producto.

Ei estudio fue realizado por el despacho Pastrana Asesores. donde participé
en la ralizacion de cuestionarios. anélisis de resultados y la organizacion de la

presentacion final.

Como se vio alo largo de este capitulo, |a aplicacion de la técnica "Shopper"
permitié a la Asociacion Mexicana de Distribuidores Ford, A.C., conocer las
actitudes cotidianas de los vendedores, la atencién que ofrecen, las
estrategias de comercializacion que utilizan, asi como las condiciones
generales de las instalaciones de cada distribuidora. Esta informacién hizo
posible, tomar medidas para mejorar el servicio al cliente y poder competir con

otras marcas.
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4, CONCLUSIONES.

En la actualidad la globalizacién de mercados produce una mayor
competencia. Con el Tratado de Libre Comercio, empresas nacionales y
trasnacionales luchan por apoderarse de los consumidores potenciales. Como
resultado, ahora no es suficiente destacar las ventajas de un producto o
servicio, el punto critico es la atencién al cliente. Cobra importancia, en este
aspecto, la evaluacion del personal en general y especificamente del que tiene

contacto directo con el publico, como son los vendedores.

Debido a esto es importante utilizar técnicas de la Mercadotecnia, como el
"Shopper”, que contribuye a medir fa Atencién y el Servicio brindados a la
clientela; supervisar, controlar y evaluar el desempeio del personal, para
detectar las deficiencias y corregirias de Inmediaio, porque én fa actualidad la
calidad de un producto o servicio es tan importante como la manera en que se

atiende al cliente.

Sin embargo, para aplicar la metodologia de la técnica "Shopper", es
necesario trabajar'en conjunto con la empresa contratante. Ya que las variables

a evaluar y la delimitacién de la muestra las establece ésta.

Para medir las variables se utiliza un instrumento especifico, que debe
apegarse a los estandares y politicas de Servicio y Alencién de la propia
empresa. Por ello cada cuestionario es util Gnicamente para una compafiia,

Aunque no podemos decir io mismo de la metodologla, ya que de acuerdo a la
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investigacion bibliografica y a las entrevistas realizadas a los expartos en la

materia. se sigue la misma linea.

Ahora bien, |a técnica "Shopper"” puede ubilizarse para todo lipo de empresa
Lo que cambia son ias variables evaluadas y e! instrumentc de medicién. Pero.
en general. se aplica tanto a restaurantes. bancos, tiendas de autoservicio,
tiendas departamentales, agencias arrendadoras. compafias de seguros como

a zapaterias y empresas automolrices. por mencionar algunas.

Como podemos observar, Ia técnica "Shopper" puede evaluar al personal de
p

cualquier empresa que ofrezca un servicic o producto.

Si bien esta técnica se conoce en Estados Unidos desde los primeros arios
del presente siglo y en México se comenzé a aplicar en 1954, hoy aun son

pocas las empresas que fa utilizan.

Mediante el "Shopper" se pueden detectar las estrategias de
comercializacién que los diferentes fabricantes y comercializadora, de una o
varias categorias de productos o servicios, emplean para aumentar su
participacion en el mercado, permitiendo identificar las deficiencias entre los

competidores o entre sus sucursales.

Ademés se incrementa el conocimiento del producto o servicio y se mejora el
apoyo a la prestacion de servicios por parte de los directivos. Los resuliados
que arroja este estudio permiten a los vendedores y responsables de las

empresas saber cuales son |as necesidades, deseos y aclitudes def cliente.
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De asta forma. las empresas tienen mayores posibilidades de competir en el
mercado y desarrollar una filosofia interna de Calidad. Porque los cambios que
se realizan implican |a cooperacién de los empleados y de la compafiia. Ya que
ésta debe faciliar al personal, los recursos para brindar una atencion eficiente a

ios clientes.

De acuerdo a lo anteriormente mencionado, podemos concluir que las
empresas que no proporcionen el servicio correcto, no sélo no podran competir,
sino que no van a sobrevivir. Ya que la forma en que una empresa puede
diferenciarse de sus competidores es por medio de la calidad del servicio

ofrecido.

No obstante este nuevo enfoque mercadotécnico, que da importancia a la
calidad ds! servicio al cliente, surgié hace algunas décadas. Pero hoy cabra
importancia fundamental en palses como México, donde la competencia con

empresas {rasnacionales crece dia a dia.

El futuro de las empresas mexicanas es incierto, pero si consideramos la
propuesta de poner mayor énfasis en la calidad de servicic que se ofrece a los
consumidares, quiza el campo de accién puede ampliarse y ganar una mejor

posicion en el mercado.

As( las empresas nacionales logrardn incrementar su participacién en la

economlia y como consecuencia mejorar el nivel de vida de la sociedad.
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