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TITULO

EL CAMBACEO COMO UN CANAL DE DISTRIBUCION NO
EXPLOTADO ADECUADAMENTE.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA]

E! cambaceo en México no ha sido explotado adecuadamente, por
las empresas que realizan este tipo de ventas, ya que en las zonas
de las clases media baja y baja, es donde no se ha explotado este

sistema por falta de una investigacion de Mercados.




- OBJETIVO:

Dar a conocer las ventajas que tiene, el cambaceo como sistema
de venta, ya qQue no ha sido explotado adecuadamente por |a
industria de articulos perecederos, no sélo en nuestro pais sino en

algunos paises mundo.



HIPOTESIS

Por ser casi nulo el cambaceo en la zona norte del Vaile de
México, y a la falta de una Investigacion de Mercados, el presente
Trabajo de Tesis, tiene como objetivo: Ver la posibilidad de
establecer el cambaceo como un medio de mercadeo que
satisfaga las necesidades del cliente, del productor y el vendedor, y

que el primero obtenga un servicio sin salir de su domicilio.

Esta propuesta se justificara, mediante un cuestionario que nos
haga saber sus costumbres de compra, y los productos que
desean mediante el cambaceo, el cual se realizara en zonas
habitacionales donde se localizan las clases media baja y baja, ya

que ahi se puede explotar mejor el cambaceo.



Desde que comenzd la existencia del hombre se ha buscado ia manera de

satisfacer ias necesidades primordiales mediante la recoleccion de semillas,

asi como la caza de animales.

Como fue evolucionando e hombre se fue haciendo sedentario, mediante la
agricultura y la domesticacion de animales. Esto condujo al hombre a crear
pequenos centros de abastos, credndose con esto pueblos, ciudades, hasta
nuestros dias megaidpolis. En los cuales no se producen insumos basicos,

pero, si se transforman, ya que son traidos de regiones cada dia mas

lejanas.

A su vez estos alimentos son traidos a grandes centros de distribucién como
son centrales de abastos, mercados, supermercados y tiendas en general,

sin tener con elio un buen servicio.

En ocasiones las personas se transportan a grandes distancias, desde sus

hogeres a estos centros de abasto, perdiendo el tiempo en realizar sus



compras por tener que hacer grandes filas o esperar su turno para ser

atendido.

Es aqui cuando entra el cambaceo como un canal de distribucién, donde
oste 63 un servicio, més personalizado, sin que sl cliente tenga que disponer

de un tiempo determinado.

Un cambaceo hecho mediante una verdadera investigacion de mercado, no

por simple intuicion o por iniciativa propia.

i



CAPITULO 1
TIPOS DE CAMBACEO




“Esta forma de ventas, que comenzd hace sigios con los buhoneros, se ha
convertido en una industria de mitones de dolares. Mas de 600 compafiias venden
de pueria en puerta, de oficina en oficina o en fiastas de ventas en casa. Un
pionero, \a Fuller Brush Company, todavia smplea a mas de 10 mi! vendedares

para sus cepillos, brochas y otros productos. Otras pafias de

P as

como Electrolux y otras venden libros, como Southwestern. Las compafias de
enciciopedias han vendido de puerts en puerta durante afios, Worid Book se

convirtid en el lider sl reciutar maestros de escuela para que vendieran, en su
tiempo libre, sus enciciopedias.™

Por ejempio: Electrolux nece en Suecia en 1901, como una empresa que vende

lamparas el cual se consi ungran

en uno de los viajes de Axel L. por
Europa, descubre diversos articulos, llamandoie la atenciéon una aspiradora en

Viena, Austria y lo considera que seria un gran negocio venderic en Suecia,

naciendo en 1912 su aspiradora depurado por medio de sus filtros desechables y
on 1917 empieza su venta de cCasa en casa.

! Kotler, Philip, Anlisis, i¢n, L

y_Conlyol, México, Prentice Hall, 1989, pag. 444.



De las 400 empresas suecas, Electrolux es la segunda mas grande del mercado,
una infraestructura de 12,000 empleados dedicados a i{a venta-directa, en 35
paises del mundo con aproximadamente 100,000 millones de puertas tocadas
diariamente. Su filosofia de cambaceo, es llevar el producto y/o servicio al

consumidor final, mediante un contacto directo, siendo este Ia esencia de las

ventas, mediante Ia satisfaccion del cliente.

Etectrolux llego a México en 1929, siendo |la pionera de las ventas de casa en
casa, en todo el pais, actuaimente la divisibn de cambaceo se llama Lux, sin
cambiar este sistema de ventas hasta nuestros dias 1997. Su método de venta es
de llamar la atencién al prospecto de cliente, sobre todo mediante el respeto a este
y al producto, ya que el producto es de gran calidad, con esto se logra despertar
ase interds y con eilo lograr una demostracion, a continuacion veremos una grifica

de como es el proceso de venta:

CIERRE DE VENTA
DEMOSTRACION, EXPLICACION, IMPULSO
INTERES

CONFIANZA

ATENCION

CURVA DE LA FELICIDAD



Actuatmente en México tiene una fuerza de ventas de 60 vendedores con 6
gerentes y un director de ventas. ya que antes de los problemas econdmicos de

1994, contaba con 30 sucursales en cada una de las principales ciudades de los

astos  ver s 1o Mismo realizan ventas industriales que ventas de

casa por casa, estos vendedores exclusivamente vende pil as y puli

ya que ta llamada linea blanca como: flicuadoras, extractores, multiusos,

ventiladores, etc., es vendida en autoservicio o en tiendas especi

izadas en linea
blanca.

Esta empresa no solamente vende sus productos sino que ademas al cliente se le
otorg® un servicio preventivo, con ellc teniendo a un cliente satisfecho y

convencido de la calidad y la seriedad de la compafia.

La imagen de ventas de puerta en puerta mejord considerabiemente cuando Avon
antrd a la industria con su sefiorita Avon, “la amiga y consuitora de belleza dei ama
de casa™. En 1983, su ejército de mas de 425 mil representantes en Estados
Unidos vendié productos con valor de mil 200 millones de dolares en mas de 50
miiones de hogares, convirtiendo a Avon, en la firma de cosméticos Mas grande
del mundo y la nimero uno en las ventas de puerta en puerta; Topperware ayudo
a popularizar ias fiestas de ventas en casa; varias amigas y vecinas asisten a una
reunion en casa de alguna donde se muestran y venden los productos de
Topperware. Esta compafiia maneja alrededor de 140 productos distintos y en

1983 su fuerza de mas de 300 mil representantes independientes generd ventas



de mas de 775 millones de dilares este sistema de venta no tiene una Srea
asignada ya que puede vender donde la distribuidora quiers, estos productos
tienen alrededor de 30 afios de ventas & nivel nacional, Jafra tiene un sistema de
ventas por medio de catéiogos en donde ademés de vender cosmddticos vende
perfumes de dama y caballero, Yakult, tiene un sistema de ventas ya establecida
en Japén desde enero de 1939 hasta nuestras fechas, en México el 75% de sus
ventas es de casa en casa (Cambaceo) donde tiene una fuerza de ventas de 1,500
distribuidoras  independientes, faltando por expiotar algunos estados,
principaimente fos fronterizos, y el otro 25% de ventas o hace en tiendas de

autoservicio.

En 1986 Yakult tuvo ventas por més de 305'150,000 frascos anuasles Unicamente
an México, siendo el quinto luger de ventas de 16 paises donde se comercializa,
ademas en algunos paises como Brasil, Japon, Taiwan y Hong Kong vende jugos,
cosméticos, productos alimenticios y otros tipos de idctecs por medio de ventas de
casa por casa (cambaceo), en 1997 soclamente en México se tiene un objetivo de

ventas de 328'500,000 frascos anuales.

“Las ventas de puerts en puerta isf: ias r i, de comodi y de
stencion personal de los consumidores."
2 Kotler, Philip, Anilisis, P i jon v Control, México, Prentice Hall, 1989 pag. 444,




En este canal de distribucion existe un trato interpersonal en donde escuchar,
entender claramente a peticién o reclamo.

E8 canal no r ir

¥ por lo consiguiente llega al consumidor a
uUN Precio MAs scondmico.

Ventas de cambaceo (ventas personales) significa sencilaments comunicacion

convincente de una persona a otra. Pero implica més que eso.

COMPRADOR

|

Son visitas que se hacen sin poseer un conocimiento previo del posible clienta, sin
saber si desea o no @ producto que el vendedor pone a su disposicion otro ejempilo
@s. Viskter a todos los dentistas, abogados, © amas de casa de una zona o cada

uno de los residentss de una cierta seccion de la ciudad, constituye un trabajo de
cambaceo en frio.



Algunos vendedores prefieren el término cambaceo o cuents Nueva para referirse a

estas visitas. Este uitimo término p una conr iON positiva, la idea del éxito

probable, es mas digno y no provoca una asociacion desagradable.

Muchas empresas atribuyen su éxito a la politica del cambaceo en frio, donde esta
modalidad, permite al vendedor, realizar Ia forma mas agresiva de ventas al

menudeo demostrando el producto en su casa.

*Si bien en la Mmayoria de l0s representantes de ventas industrisies consideran
estas visitas realizadas al azar como cambaceo en frio, en estricta teoria este

sistema tiene una considerable selectividad.™®

En estas compafiias su sistema de ventas es por medio de visitas al consumidor
sin tener conocimiento si desean o NO su producto como son: Fuller Brush

Company, Electrolux , Avon, Topperware, Jafra.

]

La mayor parte de ias empresas utilizan algun tipo de base geografica para asignar

ia fuerza de ventas. La plia disp 1 geog de los clientes y el enorme

_’ Guitian, P. Josep, [nvestigacién de Mercados, México, McGraw Hill, 1993, pag. 380



gasto de lieger a ellos desde una sola localizacion hacen que !a asignacion
geogrifica sea una forma econdmica de manejar @l esfuerzo de ventas personal.

Ademés, es mucho Mmis facil el prestar un buen servicio competitivo en una base

Un ver r ita familiarizarse con los problemas locales y con las
condiciones compstitivas. Normaimente esto puede hacerse mejor cuando el
vendedor vive en el termritorio. Por ultimo, la moral es mas alta si se minimizan los

viajes.

*Casi siempre existe ia pregunta de qué viene primero, sin embargo, el disefio de
Ia fuerza de ventas o el disefic de los territorios. Los dos estén relacionados muy
de cerca. A una fuerza de ventas se ie puede designar el servir a territorios
sspecificos © puede adaptarse ia estructura territorial al tamafio y posibilidades de
la organizacion de ventas existentes. Dado que ya vimos el primer enfoque cuando
tratamos el tamafio y asignacion de la fuerza de ventas, nos enfocaremos aqui en

ol segundo y en algunas de sus implicaciones.”*

Si una compafiia tiene una fuerza de ventas de cierto tamafio y capacidad, puede
optar por foriar sus territorios alrededor de esa gente. Esto se hace por o regular

cuando ia fusrza de ventas esté limitada en tamafio o estd de un modo particular

diestra en ciertos productos o En tales . un gerente determina en
forma aproximada cuéintos territorios pueden manejar eficientements ia fuerza de

ventas. Entonces se divide el mercado total entre este numerc de éreas

2 Bell, L. Martin, C Y ias ge M do, México, Cocaa, 1992, pag. 658.




geograficas. En forma altema, se determina en forma aproximada e tamafio
6ptimo de territorio para un solo vendedor. Luego se aregian los territorios en el

orden que atrasn a la firma, y se asignan las gentes & |0s territorios.

“Existen dos grandes problemas précticos al designar tertorios. Uno es determinar
ia forma; el otro es establecer su tamafio. Por supuesto que una &res s una parne
del mercado total y las partes deben encajar sl juntarse. como si fuera un
rompecabezas, a pesar que l0s rectinguios son mas ficiles de dividir, las areas

circulares son ias Mas econdmicas pars dar un buen servicio.™*

El tamafio de un territorio depends de varias cof

eos. Es e

conveniente que 0s temitorios sean casi iguales, tanto en términos de potencial
como de dificultad para dare servicio. Aun cuando la iguaidad completa nunca es
posible, la igualdad aproximada @s objetivo basico al disefiar un territorioc. No sdlo
e@s més facil comparar el desenvolvimiento en ventas cuando los termitorios son
sproximadamente iguales, sino a moral es mejor y se minimizan las rifas o

NegoCiaciones sobre asignaciones termitoriales.

En o cambaceso por zonas es un territorio relativamente pequefio asignado a un
vendedor en o Que No puede

o otro ver dels P Se supone que
ol vendedor debe confiar sus actividades a ese territorio.

3 O Ihon, in Basica dc M in. Espaia, Diaz Santos, 1991. pig. 187.



£l siguientes sistema es utilizado por compafiias dedicadas a |a venta de articulos

[- ) como Yakulit, Kultay y Yolac.

Donde los territorios asignados no deben sobrepasar los 25,000 habitantes, donde
no 30i0 es UNG GNtrega SN0 un Servicio a ias puertas de su hogar sin un costo

adicional y si & un precio mas econdmico que en tiendas y tiendas de autoservicio.

Asi mismo se podria ocupar este on emMp del mi ramo como las de

yoghurt iante un si de ibuidoras independientes ias cuales fueran
amas de casa que guisieran ayudar a |la economia familisr y Que vivan dentro de la

z0NS.

LPor qué amas de casa? por qué amas de casa, por qué nNo es un trabsjo que

requiera mas de 3 a 4 horas de trabajo, sin descuidar su actividad dei hogar,

LE| por qué de vivir en la zona? por qué, son identificables en su comunidad,
ademas, como son productos que deben tener ciertos cuidados, es muy dificil que
se les hecha a perder ! producto.

Este sistema es muy sencilio. Para aplicario se procede de |a siguiente manera:

Se divide ¢l Srea asignada en sectores, uno por cada tres dias de trabajo para
mayor cobertura y eficacis.



Se forman cuadrantes de igual Numero de manzanas en cada sector, asignandole
un Numero a cada cuadrante.(ver, figura 1) Ejemplo: cuadrante 1, Lunes; 2 Martes;
3 Midrcoles. 4 Jueves; 5 Viemes y 8 Sébado.

Se toman tres dias para @l sector A y |08 otros tres dias restantes para el sector B.
De esta manera no recomre toda el &rea todos los dias, Es muy importante

enfatizarie al cliente ol dia de entrega dentro del sector que le corresponda, pues

de otras manera este sistemna no funciona.

Soctor ;‘A"

Sector “B”

(figura 1)

A las distribuidoras se les entregara un mapa donde el drea estard debidamente
delimitada, para que NO pasen a perjudicar a otra distribuidors.

La distribuidora seré la encargada de tener su lista de clientes, ademas de
ardenarias por dia, las entregas se harsn a la hora estipulada por ambas partes,
para que la gente tenga un buen servicio.



“Mapas O cartogramas. Son de gran utilidad en el caso de ia distribucion geogrifica
de ios dstos o de la limitacidn de Zonas objetivo de estudio. Los elementos
estadisticos requieren de un Manejo adecuado y consideracionas, como 0s tipos

de tablas que conviene empiear, donde er ias y ia nat de los
esguemas O representaciones grificas.” *
* Wilson, Mike. La, G iade México, Ventura, 1992, pag- 27.

ie



CAPITULO 2
TECNICAS ESPECIFICAS DE
INVESTIGACION DE
MERCADOS




La i ion de es cuantitativa cuando nos permite cuantificar ia

informacion, a través de mu opr i . @ fin de tener |a proyeccion a un
universo. Refleja o que ocure reaiments en un mercado; es decir, ofrece
respuestas al qué, cusndo, donde y cOMO suceden los hechos en sagmentos
definidos; esta investigacion es estructurada y determinante, se realiza entre un

Qran NuMero de sujetos er individ we.

“En esta clase de ir gacion se una comunicacion directa con fos
sujetos est La ir on se obtiene consulando a estas
personas sobre aspectos ordenados en un cuestionsno. Los medios més
conocidos con los que se @sta comuni 1+ son." !

&) Entrevistas por comeo.
b) Entrevista telefonica.
c) Entrevista personal.

d) Paneles.

Se POr sep cada uno de estos métodos.

! Fisher, Laura, [avestigacion de Moycados, México, McGraw Hill, 1994, phg. 30.
16




2.1.1 ENTREVISTA POR CORREOQ

Consiste en seleccionar una muestra determinada de personas a quienes e envia

un cuestionario por via | con @& p Osito de que, por el mismo medio, lo

devusivan ya resuelito. Este cuestionario debe ir acompafiado de una carta en Ia
que se explica el destinatario e! objetivo de |a entrevista tiene tiempo para meditar

sSus respuestas.

Las ventajas de este tipo de investigacién son:

o Permite hacer estudios a escala nacional y ilegar a un publico numeroso.
s La entrevista puede ser objetiva porque el entrevistado tiene tiempo para

meditar Sus respuestas.

Las desventajas pueden ser:

» Requiere de aigun incentivo para ser contestado.
o Faita de cooperacion de ios destinatarios.

e Las listas de direcciones son dificiles de recopilar.

Esta investigacion resuita cada vez mas inconveniente por e aiza de las tarifas y la
faita de cooperacion, ia cuasl tiende a disminuir la precision de Is entrevista.
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2.1.2 ENTREVISTA TELEFONICA
“Suele utiizarse especiaimente para medir e nivel de audiencia de las emisiones
ragiofonicas y televisivas; sirve para determinar las preferencias del! publico

respecto a los diversos programas.” 2

Ademas permite medir el grado de retencion de los radioescuchas y
telespectadores.

Las ventajas de esta investigacion son: N

® Proporciona resuitados con mayor rapidez.

e Sise

j& CONn un cu ario breve (10 que @s una exigencias del método),
puede efectuarse .

e Hasta 30 llamadas por hora.

e Es uno de los Métodos mis econdémicos.

Algunas desventajas son:

e Sdlo se pusde entrevistar a la personas que disponen de teléfono, ademas no

todas las que tienen ap ' en ol di ‘0.

? Aaker, A. David, igacion de dos, México,

icana, 1994, pags. 130-131.



® Nunca se sabe reaimente si la persona que se desea entrevistar es la que

contesta e! teléfono, tampoco se tiene !a certeza de la autenticidad de las

respuestas.
2.1.3 ENTREVISTA PERSONAL.

Actuaiments es uno de los procedimientos mas utilizados, ya que permite obtener
mejores resultados. Consiste en proporcionar un cuestionario estructurado que

pusde contener preguntas cerradas, abiertas o una combinacion de ambas:
Las ventajas de esta investigacion son:

® Proporcionar maés informaciéon que ningun otro método.
® Se puede combinar con la observacion,
o Se puede utilizar material griifico y muestra que permitan al entrevistado captar

mejor las ideas.

o Ei entrevi prop: a puntos de vista amplios sobre cada temna.

Las desventajas son:

*® Resulta sumamente CoOstoso.

® Es muy lento y requiere gran cantidad de entrevistadores.



2.1.4 PANELES

Las necesidad de medir variables que cambian a través del tiempo, obligd a Ia
informacion de conjuntos de sujetos, hogar o

os que pudi Y

entrovistarse y que, al ik [+ ) Asegurar qQue sus slementos fueran

los mismos. A dichos conjuntos se les conoce como paneies.

2.1.4.1 PANELES DEL CONSUMIDOR

“Es o conjunto de personas/hogares con caracteristicss homogéneas que se
prestan a colaborar en situaciones experimentales para ia solucion de probliemas

(o ios de formulacion, etc.).” *

Existen en |a practica dos tipos de panelies: internos y extemos.

Paneles imermos: Se utilizan, por lo general, cuando la empresa va a modificar un
producto © a lsnzar uno nuevo. NofmMmaimente se utilizan prusbas “ciegas”, que
pueden ser monadicas (referente a un producto independiente), comparativas (mas

de dos productos diferentes) o triangulares (dos productos iguales y uno difersnte).

? Boyd, W. Harper, Investigacion de Mcreados, Meéxico, Uthea, 1991, pag. 714
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Para estas pruebas se utiliza una muestra de empl que dan at perfil

de! consumidor de! producto © productos estudiados (sexo, edad, estrato
economico y socio cultural, etc.). Si se trata de productos alimenticios, se

ssleccionan personas que consuman, por io Mmenos una vez a la semana, los

productos de esta ia, @8 71 io cerciorarse de que el consumo de
iritantes (picante, tabaco, etc.), sea minimo, con el objeto de que puedan detectar
y evaluar todos los atributos intrinsecos del producto.

Un atributo intrinseco es todo slemento que forma parte integral del producto:

prims, consistencia, envase, stiqueta, tapa, etc. El atributo
extrinseco (exterior) s ¢l que contribuye a la dptima comercializacidn de! producto,
sin formar parte integral del mi 2 b j i sicion, publi d

y
promocion.

Paneiles externos: En forma paralela o secuencial (o ambas) se integra un panel

extemo con hogares

o i del Q o de consumi . Esr rio

que estén dispuestos a colaborar cada vez que la empresa lo considers necesano,

a fin de reslizer evaluaciones ulteriores.

La ventaja del uso de paneles extemos radica sobre todo en que |a evaluacion de
ios productos se hacen en habitat natural de consumo y por todos los miembros de

1a familia.
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Aun cuando la investigecion de mercados NO se acostumbra premiar a los
participantes, en @l caso de los pansies se justifica, porque es una forma de alentar
ia colaboracion del hogar cadas vez que se haga necesario. Puede ocumir que,
después de dos O tres Participacionss, se nieguen & seguir colaborando si no
tisnen un iNcentivo, para prevenir esto, se deben seleccionar hogares sustitutos
Qque conserven ls homogeneidad de ia muestra.

Inventaric de alacena (pantry chek), es un ;n.do de evaluar el consumo de
determinado producto dentro de ios hogares. Consiste en realizar una “auditoria de
alacena”, mediants, un inventario de los productos

es en la a de
cada hogar visitado. Esto permite verificar si la altima marca (v tamafio) comprada
comesponde a o ir on I8 er

inicial. Con ello se determina ia

de la ir HOn !

Como primer paso el entrevistador debe ganarse 1a confisnza de! ama de casa, ya

que es immleindibn'qu. sea & quien realice en persona el recuento de los

productos contenidos en |a atlacena. Cualquier informacion no verificada

visusi de para ¢l estudio.

Para agilizar el procedimiento, ios datos obtenidos, acerca de marcas, tamafios,
presentaciones, etcétera, se registran en forma estructurada con antelacion, lo que

P i Yy concision.
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“Pane! de depdsito de basura. Una vez realizado ! anterior sistema se le dan
instrucciones a ia ama de Casa Para que, en una boisa o Cesto para basura, guarde
todo el envase, tapa o envoltura, que se consuma en un periodo prefijado,
normaiments un Mes. Transcumido ase apso se Vuelive a realizar un inventario de

slacena para registrar o que se comprd y Io0 que se consumid mediante i recusnto

de los 08" encor on ol de b ”. Esta secuencia se repite
cada mes.” *

€l objetivo de este estudio es evaluar en un hogar de determinado nivel

SOCIOeCONGMICO ¥ en un pericdo dado (por lo general, un mes), las marcas
utili; & s de

. @ P de uni cons. y o perfil
de los usuarios (constantes, @sporadicos).

Esta investigacion ofrece 1a ventaja de er el consumo real de marcas, tamafios,

etcétera, y no el que afima Is persona entrevistads.

Al igual que ¢l panel de const se deben L ionar t sustitutos, ya

que normalmente aigunos de eilos dejan de perar, sin Q0 hay que

conservar la homogenesidad de la muestra.

* Boyd, W. Hacper, [uvestigacion de Mearcados, México, Uthes, 1991, pégs. 715-717.
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2.1.4.2 Panel de establecimientos
Si siguna vez el sjecutivo pregunta:

o A quidn dinigir iss promociones? .

o Hay suficientes existencias en ¢l punto de venta?

o (En qué zonas y cansles de distribucion se pueden aumentar ventas?
o .Se vieita con frecuencia a ios clentes?

Er es @l o de i una v de distribucion = través de
una suditoria de tiendas.
“Anditoria de Tiendas. En e mundo iste una fia imli on ia

reslizacion de este tipo de estudios que es A. C. Nieisen. Aunque No es !'a unica

P qQue ias realiza, si @s de las mas confiables.” *

Una wverficacion o auditoria de tiendas proporciona informacion referente al
deswvolio del mercado de cads categoris de productos de una marca determinada
y de |a competencia, en funcion de:

L] - Es decir, o que se desplaza en el punto de venta al

usuano, exp on unid; ilog litros, paquetes, etc.), y en valor

3 Fisher, Laurs, lavestigacion de Mctosdos, México, McGraw Hill, 1994, pag. 37.
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{(moneda circulante). Esto es 10 que se conoce como participacién en el

mercado.
Compras del! detaliista. Es ia cantidad de producto que cada fabricante,

distribuidor 0 mayorista coioca en @ punto de vents; es decir, lo que se vende,
ya sea directaments © a rbs de ir

ios, al punto de venta donde
acude el consumidor a comprar. Esta informacion también se representa en
unidades y en valor,

Invemntario del detallista. Como su nombre lo indica, es la cantidad del producto

encontrado en el punto de venta, tanto en los anagqueles y sl area de venta,
como en |a bodegs.

Es @l tiempo que el producto permanecerd sn inventario en el

punto de vents; debe considerarse el ritmo de ventas que rigen en el mercado.
Promedic de ventss. Es sl niumero promedio de unidades vendidas en los

puntos de venta que Manejan ia Mmarca en el periodo estudiado, entre 8! numero
de establecimientos auditados.

F de i

. Es el niumero de unidades encontradas en el punto
de venta qQue maneia el producto en el momento de ia auditoria, dividido entre el

NUMeroc de Hecil a

Precio P Es ol p o de venta a! publico on el

1a auditoria.

Distribucion. Se presenta en dos formas, una en funcién al nimero de tiendas
Que manejan la categoria de producto (nuestra marcs); |a otra esté en funcion
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de la calidad y/o tipo de establecimiento que maneja la categoria del producto y
ia marca.

o Agotamientos. Indican el porcentaje de tiendas que, al momento de la
auditoria, no tenian el producto, pero si lo tuvieron disponible en @l periodo que
abarco la verificacion; se expresan cualitativa y cuantitativamente.

o Acth ] Jote Presentan la informacion referente a las
cti de mer lia, como son: exhibiciones especiales (cabeceras,
islas, modulos, etc.), pi iones, i L itario, etc., propios o

realizados por la competencia.

Este tipo de auditorias se contratan por varics periodos (bimestrales o trimestraies)
y s® realizen entre varios fabricantes, |0 que permite que @l costo no sea tan

elevado.

Cuando son varias ias categorias de productos, se realize un contrato por cads
una de las que se consideran importantes. Los resuitados se presentan
normatments dos O tres semanas después de! termino del periodo contratado, en

forma de tablas y con un resumen de 0 que s@ encontro.

Este tipo de auditoria permmite conocer el grado de par iON de mer Qque
tienen un determinado producto con respecto al de la competencia. En este caso

que se este perdiendo participacion, es un vali auxiliar para tomar medidas
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correctivas; pero si, por el contrario, se esté ganando partici O

), esta suditoria
sefiala a quién se esta \ do del m d

A través de este tipo de estudios se conoce el crecimiento o disminucion del
mercado total de |a categoria de productos en cuestion.

“La ir igacion cualitativa o

xploratoria, por |0 general, consiste en entrevistar a
informantes eruditos en la ria, individ

e O en Grupos pequefios (de
CinCo o seis personas). Las situaciones de grupo presentan situaciones sin

inhibiciones y carentes de estructura, disefiadas con el fin de estimular las ideas y
los discemimientos en Ia situacidn de problemas, por medio de la interaccion de

@rupo, generaimente esto significa formular preguntas extensivas, formuladas a los

enct individ

te para explorsr las razones fundamentaies de las

y del T wo. El centro de |a sit iOn gire alreded de!

desarrolio de hipétesis y discemimientos relacionados con el ‘porqué” del

compo iento p y futuro.” *

* Hibieng. Roman G., Come xeparar el exitoso plan de Maycades, México, McGraw Hill, 1995, phg. 383.



La investigacion exploratoria se usa cuando se estéan buscando indicios acerca de
1a naturaleza general de un problema, las posibles altemativas de decision y las
variables relevantes que necesitan ser consideradas. Existen, por io general pocos

conocimientos anteriores sobre los cuales se pusde edificar.

Lair iON de Mmer ®s CL

cusndo permite penetrar, a través de |la
ciencias de la conducta , el porqué del comportamiento de! consumidor, lo que
ayuds a entender ia naturaleza de sus motivaciones y los frenos psicologicos. Esta
in iGN tiene (|

e) una estructura exploratoria, se basa en

presiones y se ontre pequefios grupos de Personas que se enrevistarén

en grupos o individuaimente, con las siguientes opciones:
e Entrevista profunda
e Sesiones de Grupo

* Observacion.

Debido & que la in i  de

esta en continua busqueda de nuevas
técnicas que ayuden a conocer mas ampiiamente e mercado.

2.2.1 ENTREVISTA DE PROFUNDIOAD

Se tomd esta denominacion de la entrevista en profundidad que se maneja en

su objetivo es determinar la estructura de personalidad de 1os sujetos
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para lograr su ajuste en el medio social en que se desenvuelven. En |a

investigacion de mercados, definitivamente, no se puede reslizar ia técnica
psicoanalitica puesto que, a MeNuJo, se tiene relacion con el sujeto a ia vez (con
objeto de descubrir las razones por las cuales Hega a una decision). Estas

entrevistas suelen utilizarse con muestras pequefias, por lo general, en un disefio
exploratorio.

Aun cuando se sabe que las Causas qus Mmuaven a un sujeto a tomar una decision,

sobre todo en el proceso de compra, se encuentran por completo en el

subconsciente, se pusde profundizar (aunque no sn niveles psicoanaliticos) en la
mente del sujeto, a través de! interrogatorio basado en una guia de temas, para
obtener informacién que Proporcione bases para responder a los objetivos de un
estudio de mercado. Puesto que s@ sabe que existen motivaciones que inducen al
individuo a comprar (adquirir) determinado producto/servicio, a través de un
iNMerrogatorio profundo, se podré, ademdés de dilucidar cudles son estas

motivaciones, descubnr qué elementos del producto/servicio o comunicacion

activan o d iertan estas moti

La persona que reslice 18 entrevista deberd ser suficientemente habil para lievar ia
conversacion a la informacion requerida, auxiliéndose de Is guia de temas, a
menudo denominada guia de conversacion o de topicos, sin que el entrevistado se

percate de dicha orientacion. Esta guia podraé ser la misma lista de objetivos
aperacionsies.
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Hay que ganar la confianza de! entrevistado, vencer al maximo su resistencia, con ’
ol fin de que llegue a hablar libremente de cualquier clase de cosas que tenga en
su mens; s decir, “rompe hielo”.

Toda la conversacion se graba, tratando de svitar Que |a persona entrevistada se

oé cusnta de ollo, PUSSIO QUe aun cuando NO sienta inhibicion ante una grabadora,
Puede SUCRder, Sobre todo en estratos

1OMiIcos i . que s parsona
no con ia

requernds y ponga una barmrera ante nuesiros intentos
de profu ion. Para it

la cinta, se puede recurricr a trucos Como: ia
busqueda de un pafiueic o de aigun otro objeto, sin romper a secuencia de la
CONVarsacion.

E! objeto de esta técnica es obtensr informacion acerca de las motivaciones,

inhibiciones, per i . seftimientos, emociones de los consumidores, asi

COMO sus reacciones hacia ciertos estimuios extemos que pueden llegar a influir
positiva o negativamente en a decisiéon de compra.

Al jar con un cuesti

'ario no estructurado o guia de

. el ent

dedbe cConCentrase en las respuestas a preguntas como: sy Qué mas?, o por qué
dijo esto?. también debe tratar de profundizar, 10 Mmas que pueda, en las
respuestas vertidas por e entrevistado.
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2.2.2 SESIONES DE GRUPO

El objetivo de esta técnica es obtener informacion de un grupo homogéneo
del seg MO QUe 8@ ir ge. sobre ias motivaciones, inhibiciones,

pensamientos, sentimientos y emociones, asi como sus iones hacia tos

estimulos extemos que pueden llegar a influir positiva o negativaments en |a

dJdecision de compra.

La sesion de grupo permite profundizar en cienos aspectos Que pueden llegar a
conocer (sentimientos, reacciones, etc.) y que tal vez, en otras circunstancias, el

entrevistado no revelaria.

Se reune un grupo (entre siete y nueve asi tes) con e obj de i una
dinamica, ya que de esta manera influyen mds ideas de las que se obtendrian
individualimente, |0 Optimo es que ios asistentes No S8 conozcan entre si. Con o
objeto que se sientan con confianza se les invita a pasar & una sala confortable, se

les da café o refresco, galletas, etc., esto facilita que entablen uns charla informal y

esmpiscen a sentirse a gusto, relajados, sin tensiones.

Esta saia debe ser, en o una » de G ia cual se utilizaba
originaimente para sesiones psicoltgicas clinicas, pero al adaptarse = las iones
conductivas permite que el cliente y los er t* ] de publici observen todo o

Que ocure en ia sala, sin ser vistos por ios entrevistados, y& que dicha camsra



consta de un espejo de una sola vista y los asistentes a la sesi6n no se percatan
que estdn frente a un grupo de personas que oyen y ven tado lo que se dice en la
reunion, en ocasiones también se instala un circuito cerrado de television, con el

objeto de colocar monitores en distintas sreas.

Otra de las ventajas de utilizar estas instalaciones es permitir que los usuarios de la

Yia: ir igad ds

infor on de dos (personas del sdrea de

mercados, gerentes y Y de arte, r ®s, gerentes de marca,

etc.), al observar varios grupos sin ser vistos, se logra asi una buena dinamica en

un menor tiempo. Otra ventaja que consi eon que at observar el comportamiento
del grupo, se puede obtener verbalizacionss y conducta motora (gestos,
expresiones, ademanes), que ayudar&n a definir algunos puntos que se padrén
utilizer al desamrollar estrategias, principaimente en textos y/o ejecucionss
creativas; sin embarngo, esto puede ser peligroso, ya que muchas veces se puede
llegar a conclusiones falsas, por |0 que debera tener en mente hasta que el
moderador analice la informaciéon y presente resultados. se puede tomar esto como

informacion Gtil para |a toma de decisiones y no antes.

Cuando no es posible hacer las sesiones en camara de Gesselle, ya sea porque en
ia localidad donde se va ha trabajsar no existe alguna, se puede recurrir al alquiler
de un salén en un hotel, teniendo en cuenta los segmentos que se van ha
entrevistar, ya qQue resuita notorio que las mujeres de estratos socioecondmicos

medio/bajo y bejo, no asistirAn a un hotel, por |10 Que se recomisnda usar una casa
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particular que pertenezca al mismo estrato de |a muastra y se pide permiso para
utilizara, medisnte el pago de un alquiler y proporcionando ios refrescos, café y

galletas necesarios para el desarrolic de |a sesion a reslizar ahi, ya que serian

interrumpi por il telefonicas, invitados personales o por sus hijos,
rompiendo continuamente la dinémica evitando O atrasando la consecucion de

Nuestros fines.

Los clientes invitados No se sentarsn en Ia misma mesa que ios asistentes a la

s98i6n procurando hacerio en un lugar contiguo donde puedan observar al grupo.

Dichos invif serédn p por el moderador.

En ninguno de ios casos mencionados (con camara O sin ella), los observadores
deberdén intemumpir al moderador durante ef transcurso de ia sesion; en el caso de
qQque es necesario profundizar en algun punto, esperaran hasta et final y cuando el
moderador dé por concluida a sesion, éste les preguntard a los clientes que si
Quisieran agregar aigo, en este momento ia pedirén que profundizar en sigun
punto, esperaran hasta el final y cuando e moderador dé por conciuida |la sesion,
éste les preguntaré a los clientes si quiere agregar algo, en este momento le
pedirdn que profundice en aigo. Esto sera minimo, cuando se inicia el trabsjo de

campo, se les aclara y pregunta si estdn de acuerdo en |a guia de conversacion, |a

cust debe cubrir los objeti de ir h iOn qQue darén respuesta a las
r i de inf ion.
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Una vez que el grupo esté reunido, el moderador comienza a obtener informacion
confiable a través de su guia de conversacion, ia cual debe memorizar, a fin de
conducir y dinamizar al grupo de una maneras natural y sin influencia. La

conversacion se graba por completo.

El! moderador deberd sentarse de espaidas sl espejo, ya que de esta manera los
asistentes a ia reunién deberdn voitear hacia é! y asi, por lo tanto, facilitan la
observacion por parte de quisnes estan detrés del espejo. Una recomendacion es
que |a sala en Que se sienta a los entrevistados, debe ser comoda y tener una
mess, ademés de silas alrededor. La mesa debe ser redonda o cuadrada para
evitar Que existan jerarquias como ocurre si dicha mesa es rectangular, donde

normaimente se ubica en |a cabecera a la persona importante.

se al grupo desde su Mmanera de vestir y de
Presentarse, no es recomendable oOstentarse como alguien superior a los

asistontes, ya que esto inhibe y r ol i to de & dindmica

requerida; por siempio, si @8 una sesién de grupo entre amas de casa de un
estrato medio o medio bejo, de una edad superior a los 35 afios, sefia un error que

ol entrevistador, aunque io sea, se presente como © a de psicol

graduado con honores en [a mejor escusla de Europa qQue so6lo vino a
entrevistarnas. Esto en lugar de ayudar, perjudica, pues de entrada quienes asisten

& la reunién nunca se van a sentir en igualdad de circunstancias con quien esté
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moderandoc al grupo, @l cual deberd pasar casi desapercibido, llevando el control

de la reunion de una manera habil.

El moderador deberd ser 36i0 uno y NUNCa participardn dos personas para el
manejo del grupo, dedbido a que se podria confundir con los asistentss y no sabrian
a quién contestar. Ademés de ia persona que modera, debe tener la suficiante
habilidad y conocimiento de manejo de grupos y detectar en qué momento se

deben incluir preguntas que las gia consiste on
una conversaciéon durante ia cual se obtiene la informacion, sin que los
or J 0 P ' de Que estéan siendo interrogados sobfe aigo en
particular,

“El moderador, mediants ia técnica conductivs, conocida como reforzamiento de
conducta y castigo de respuesta. donde con un simpie gesto de afirmaciéon logra
Qque la persona qus esta hablando siga profundizando en su intervencion y con una
ligera y amabile interrupcion “castigue” ia de quien no ests tocando puntos
importantes para la cobertura de los objetivos, O esté interviniendo tanto que puede
llegar a influir @n ias respusstas del resto del grupo.” 7

El er al grupo dinamizéndolo, logrando un equilibnic en la
partic i de los asi tes, tanto de lideres de opinion como de personas
7 Asker, A David, isacion de My México, i 1994, pdgs. 139-142.
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timidas, logrando resimente ia dindmica para la optima aplicaciéon de la técnica y

obtener asi la informacion requerida.

Nunca deberd ser una sesion de preguntas y Nespuestas en grupo, esto no es un
estudio i i, que el objetivo de la técnica es la de

profundizacion en las respuestas que reflejan el porqué de !m conducta de los

consumidores.

Un moderador que sabe COMO Manejar grupos, rars vez realiza preguntas directas,
mas bien se apoya en la opinidn de un asistents y pregunta a otro la suya sobre &

mismo punto.

an saber,

Al igual que en los estudios cuanti , los entre nunca
ni adivinar, ni Mucho Menos intuir quién es |la empresa patrocinadora del estudio ya
que e moderador al presentarse debers enraizar Que NO representa a ninguna

empresa.

Para inviter a los asistentes a una sesién de grupo, se recurre a un reclutamiento

especial, a través de personas que se dedican a esto.

Un buen reciutamiento se fundamenta en una clara definicion de |la muestra y en
una determinacion de las caracteristicas de los sujetos a entrevistar.
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2.2.3 OBSERVACION DIRECTA

En este mé o ir i . sin comi ion con los sujetos de
estudio, se limita a observar las acciones y hechos que le interesan. Estas
observaciones pueden ser realizadas por personas o por aparatos Mecanicos.
Algun ejempio de observacion son los que reatizan dentro de un aimacén para

saber si la gente compra por impuliso o se fija en ! producto, si verifica ios precios.

Un ejemplo de observacion mecanica es ¢ audidmetro, que regi o niUmero de
receptores de radioc y television que estén sintor on ada R
| Algunos dispositivos mecénicos mas especi son e -] 6 0, Que

mide las reacciones emotivas de las personas a través de los cambios de

sudoracion, y la camara ocular, que Gitimamente ha tenido gran éxito pues registra

o tos de los ojos que pueden interpretarse, por el agrado o
desagrado de un producto.

Por |as condiciones de su aplicacion, los estudios de observacion son de cuatro
tipos: observacitn en situacion nstural, en situacién artificial, no estructurads y
estructurada. Se detalian a continuacién.

e Observacién en situacién natursl. Se puede llevar a cabo con el conocimiento
del observado o sin &, como en ef caso det audidmetro. Un ejempio de una
observacion en situacion natursl es cuando ef observador aparenta ser un
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clients de la tienda y observa a los verdaderos clientes; por sjemplo: qué
productos piden, cOmo reaccionan ante ellos. La ventaja de este método es que
ir debs

P & que ocurran los sucesos deseados.
Observaecion en situacion artificial. Se crean situaciones artificiales para obtener

on menor tiempo la informacion deseads, con la desventsja de que el

o> o de! individuo pueda vanar al sentirse observado y falsear sus
actitudes.
® Obaervacion no rede. Se

o observador en un lugar estratégico y
58 van registrando 108 hechos y acciones que se juzguen convenientes para el
estudio. Este tipo de observacion es muy subjetivo y puede inducir a errores
cusndo e observador pasa por alto situaciones que podrian ser de gran
importancia.

Observacion estructurads. Se debe pianear y anotar con mucha precision cusies
son los hechos que se deben cbservar, para sliminar, en lo posibie, 108 errores
subjetivos de los observadores.

Existe otra metodoilogia, que desgracisdamente no se ha podido implementar en

NUesSro Medio Por 10 slevado de sSu COSto, Pero que seria interssante que alguna
P ir jora ch

ocultas detris de ios productos, con el objeto de
madic por ej a Hocid del pi

o cual aumenta cusndoc nos
sentimos atraidos por algun estimulo externo, Que en este caso puede ser el
envase, la etiqueta, \a oferta.
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e Los acontecimientos son reg cor
No es necessrio depender de los entrevistados pars obtener informacion

deseads.

o Se evita |a redaccion de preguntas y l0s 81Tores que podria Caussr.

o Lair iOn que se os més

De tajas de la ob 46

e Es oifici de observar D como tivaciones, frecuencia de compra,
hébitos, que déstos pueden Mmenifestarse de Mmuy divertas mManeras y
confundirse.

El costo de las observaciones ®s muy elevado, pues |a aplicacién de este
método requiers peorsonal alitaments calificado, adem#s del uso de puestos de

OLSFVACION QUE NESURAN MUy CAMOS.
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CAPITULO 3 -
LOCALIZACION DE
CLIENTES EN
PERSPECTIVA




Los vendedores inexpertos subestiman la importancia de ia localizacion de clientes

en perspectiva, el primer paso del procesco de venta. Hay muchos vendedores
eficientes que sostienen que |a clave de las ventas exitosas esté en la localizacion
efectiva de clientes en perspective. Asi de importants. Sin duda, la ruta hacia ta
obtencién de un pedido empieza por la busqueda dei cliente; por esta razén, el

estudio del proceso de vents debe empezar con un andlisis completo de los

de ion de clientes.
“"Una localizacion efectiva significa maés ventas porque permite al vendedor emplear
menos tiempo 8N cContacto con personas cuya probabilided de compra es alta.

Gran parts del tiempo se eMpPiea en viajes, eSperas y senvicio a clientes.” ’

Muchos vendedores sélo hacen una © dos visitas por dis. Si esas visitas no se

hacen buenos ch on per i ol dia se habra pe . Su

veorsé e af 8i pé ol ti PO tratando de vender & personas que no

son buenos clienes.

' Rusell, A. Federick. Yautas Magual Practico, México, McGraw Hill, 1994, pig. 147.
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Supongamos que dos personas con las mismas habilidades de persuasion atiende

a 500 clientes potenciales. Carlos s mejor buscador de clientes que Aibertc; él ha
ado 500

en perspectiva qus tiene en promedio 50% de
Qportunidades de CoOmMprar, mientras que Atberto s6lo podré obtener, en promedio,
Ppedidos por |a tercera parne de sus clientes en perspectiva, Caros visita empresas
pownciales més grandes que las de Alberto. Un pedido promedio de Carlos es de
$700.00 comparado con uno de $550.00 para Alberto. Ahora veamos qué significa
@8t0 con respecto al volumen de ventas.

Cartos Atberto
NUMSNo de Visras 500 “500
Probabilidades de pedidos x 0.50 x0.33
Numero de pedidos 250 167
Promedio de Pedidos x $700.00 x $500.00
Volumen de ventas $175,000.00 $83,500.00

Recuerde, por un momento, la gran diferencia en tamafio que existe entre

P i Usted puede atender cientos de pequefios comerciantes
durante et aflo y no lograr un volumen de ventas que podria obtener dé una sola
@ran empress.
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A menudo se ha empleado |a palabra “clients en perspectiva® para referirne al

comprador potencial de un producto o servicio. Ahora es el momento de definir
éste y otros términos.

3.1.1 CLIENTES EN PERSPECTIVA, CLIENTES POSIBLES Y CLIENTES

Un cliente en perspective es una persona o institucion que puede beneficiarse por
ia compra de un producto y Que pusde pagaro. Primero, |a persona u organizacion
debe de sar capaz de beneficiarse con @ producto; qQuienes no pusden usario no
son los clientes en perspectiva. Segundo, no importa cuanto necesiten e! producto

o cusnto puedan beneficiarse con €}, si no pueden pagaric, Nno son clientes en
perspectiva.

La

ber s® emp

en vez de “necesidad” para evitar dificuttades al
intentar determinar exactamente Qué es lo que cada uno necesita en realided.

Un cliente posible es una persona © empresa que podria ser un cliente en

perspectiva. El cliente posibie primero debe ser “evalusdo™ antes de ser

considerado cliente en perspectiva. Muchas vecss se ha empleado e! término

probable para Indicar que un clients posibles podria ser clienme en perspectiva.
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3.1.2 EVALUACION DE CLIENTES POSIBLES Y DETERMINACION DE
CLIENTES EN PERSPECTIVA

Evalusr es @l acto de determinar si un cliente posible o probable es reaiments un
clisnte en perspective. Evaluar un cliente posible significa calificario en términos de
su b de ber

se con el producto y de pagar por ¢l. Si el cliente posible

cumpile estas caracteristicas, se convierte en un cliente en perspectiva. Las

calificaciones que deben reunir un cliente probable para ser considerado clisnte en
perspectiva difieren segun las distintas situaciones de venta. Segun sean |as

situaciones, el cliente el perspectiva puede ser joven, vardén, médico, padre de
familia, rfico o Cads ver

determinara un conjunto de especificaciones
O caracteristicas que deben reunir un verdadero cliente en perspectiva. En aigunos

casos, casi todo individuo es un cliente en perspectiva, misntras que en otros, |as

califi '@s son tan rigl s que inciuyen sélo a una selecta minoria. Usted debe

evaluar a sus clientes en perspectiva o, perderd su tiempo con clientes probables
qQue nunca le comprarén.

3.1.3 CALIFICACION DE LOS CLIENTES EN PERSPECTIVA

Una vez que tiene un cliente posidble, es r

o que o i ien. LEs esa una

persona o empresa un buen cliente en perspectiva?. ;Existe una necesidad y

=" te para 1a?. . Tiene la persona autoridad pars comprar?. El

vendedor de cortinas no necesita demasiada imaginacion para advertir que las
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personas que acaban de COMpPrar una casa querrén adquirir cortinas y que

probablemente pusdan pagarias; elios sOn buenos clientss en perspectivas.

Por otro lado el vendedor de piscinas No es tan afortunado. Este vendedor tendré
que investigar. Quizés sigunos eiementos observabies puedan indicar que elios
pueden pagar una piscina (autos, muebles, precio de la casa, etc.).

La diferencia radica en @ cuidado e inteligencia con que el vendedor evalua cada
nombre de !a lista. Los clientes en perspectiva no son sélo nombres; también son

personas. Es probable que slgunos compren més que otros. Lo que se quiere

destacar aqui @8 qQuUe uUnN Ve ir gente i O prueda cada nombre antes

de incluino en cualquier lista de clientes. La calidad de los clientes en perspectiva

as tan importante como el Numero o cantidades.

Si ol ver no ha podido evaluar un Nombre antes de hacer ia lista, bastarén

dos O tres preguntas al ienzo de Ia er /i para determinar si 8@ trata de un
buen cliente © no y asi ahomrar tiempo, a veces, los mm: de ventas
industripies pueden odtener PeaMIsO de uUNa SMPIeESa pPara estudiar sus

> con el obj de determinar si necesita los productos del vendedor.
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Se han ado varios [l asi psra hacer mas eficiente al
vendedor como buscador de clientes en perspectiva. Sin go, debe

destacarse que ningun sistema constituye una garantia de localizacion exitosa, a
MeNos Que se sige de forma inteligents y consistente, de tal manera que llegus a

f parts integral del prog de del ve dor. Todo representante de

ventas cti individuailes de localizacion de clientes en
perspectiva que son probablements combinaciones de los planes qQue aqui se
sugiers. Lo importants @s seguir un plan que sea efectivo para proveer una lista
constante de clientes en perspectiva; cualquier sistema que logre es bueno.

“Se e seis si de i 1 do clientes en perspectiva,
10 que justifica alguna icacion y tario. Estos son.” ?
1. Cadena Sinfin;

2. Centro de Influencia;

3. Observacion Personal;

4. Represantants de Ventas Junior;
5. Cambaceo;

2 Rusell, A. Federick, Yantas Manual Practico, México, McGraw Hill, 1994, pag. 151.



8. Correo Directo y Teléfono.

Con independencia del sistema que use, debe recordar siempre que los amigos le
proporcionarén maés nombres que ios que puede obtener de cuaiquier otra fuente,
fos cuastro primeros sistemas se basan en s ayuda que le pusden brinder las
personas; si estas personas son amigas, 18 darén Mmas y mejores nombres que
cuaiquier otro conocido.

3.2.1 LA CADENA SINFIN

Naturaimente et plan mas sfectivo cuando et vendedor a iogrado venderie al cliente
entrevistado, ya que s probabie que esté entt con la pra y piense

que algunos de sus amigos e podria interesar la Mmisma proposicion. Aun cuando
Nno pudo actuar de inmediato, puede sugerir ol nombre de dos o tres conocidos

SuUyos que podrian tener la misma necesidad del producto y que podrian actuar
inmediatamente.

El tante de podri ife & estas perscnas: "Entiendo sus razones
Por las que NO pueden comprar ahorl, Pero estoy seguro que podris sugerirme ef
nombre de tres o custro de sus conocidos que podrian beneficiarse con mi
producto”.
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En ocasiones el cliente en perspectiva objetard: “No quisiera imponer su presencia
a ninguno de mis amigos”. Otra respuesta podria ser: “Esta bien, (con una amplia

sonrisa); mon&s. £ Qué le parece si me da los nombres de algunas personas que
no le agradan mucho?”.

El ver de encick di

do una técnica directa de obtener
referencias, dice: “las recomendaciones que me gustaria obtener de usted no son

ias de cusiquier persona, sino de aquélias que compantan su apreciacion por un

programa educativo de esta indole”. €! vendedor afirma que mas de un tercio de
sus ventas surgen de esta referencia.

El método en cadena sinfin es Mmuy efectivo para la obtencion de clientes, como
afores, inversionistas, compra de seguros.

NoO obstante, si usted es portador de una tarjeta de presentacion de un amigo del

cliente en perspectiva, existe mayor probabilidad de que |0 acepte sobre una base
de confianza y amistad.

Esto constituye 1o que se llama un cliente posible referido. Sin embargo, esto no
significa una garantia det éxito de |a venta; el éxito dependers de 1a habilidad de!

representante para cubrir l0s verdaderos problemas del cliente y poder resolverios.
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Este proceso de venta no puede OCUrTIr sin la COMuNIcCacion Gue a su vez requiere
de dos personas: el comprador y &l vendedor. Como en todas las comunicaciones,
e muy poco lo que logra si Nno se comprende al otro. Asi que consideremos
primero al comprador.

El pi de pra de carn se oan siete mentales que se
suceden hasta liegar a una decision sobre la pra. Estas son las
siguientes:

e Yo soy importante y quiero ser respstado
e Piensa en mis necesidades

e (COHMO Mme syudaran tus ideas?

e ¢(Cusies son los hechos?

e o Cudies son las ventajas?

e (Qué nare?

e Apruebo.

3.2.2 CENTRO DE WNFLUENCIA

Con este sistema e representants de ventas establece en una comunidad o
territorio un grupe de personas que le sirve como “centros de influencia®. Estas
personas pueden ser clentss del vendedor o pueden ser amigos influyentes que
desean cooperar.
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Para muchos vendedores, los banqueros resuitan de gran ayuda. Poseen mas
contactos que cuaiquier otra persona y saben lo que ocurre en la comunidad
comercial, los grandes bancos tienen funcionarios especializados en distintas
areas. Un vendedor inteligente debe cultivar una estrecha amistad con el banquero

conocedor. Asimismo, los agentes de boisa estéan muy bien informados sobre fo
que sucede en ol drea.

Por 1o general, ios ejecutivos de una empresa constituyen la mejor fuente de
informacion. Almuerzan con otros ejecutivos y recogen informacién que pueden ser
de gran vaior para el vendedor. Ellos saben Quién esta penssndo en remodelar su
oficina; quién esth buscando computadoras; quién tiene problemas de envase,;
Quién no estd conforme con las empresa de transporte, etc. Los representantes de
ventas deben procurar hacer amistad con los ejecutivos que parecen conocer todo
1o que ocurre en su Campo y ademas que estén dispuestos a conversar sobre ello.
Los ejecutivos dan informacidn a los vendedores que los hacen sentirse
importantes y esperan aumentar su prestigio con el personal de ventas; quisren dar

al impresion de que son figuras importantes dentro de su ramo.

Generaimente los vendedores smplean este método de centros de influencia se
esfuerzan por retribuir los servicios que le proporcionan sSus contacto expresados
periddicaments su agradecimiento a travées de los regalos de navidad. tarjetas de
felicitacién para los aniversarios, y llamadas frecuentes para agradecer en forma

personal una cortesia recients. Estas atenciones no le llevan mucho tiempo y si se

50



planean en forma reguilar son esencisles para el éxito del plan. Nadie hara
demasiados esfuerzos para ayudar a un vendedor a menos que éste demuestre
ser un amigo agradecido y util. Ademas, muchos ejecutivos esperan recibir otra
informacion a cambio. Esperan que el representante les informe sobre clientes en

perspectiva que serian de utilidad para ellos.

Por ultimo, cada individuo es un centro de influencia. Cada uno de nosotros es el
centro de nuestro psquefic mundo y puede ejercer aiguna influencia sobre ciertas
personas. Mientras mas amigos tengamos, més centros de influencia podremos

utilizar para encontrar clientes sn perspectiva.

3.2.3 OBSERVACION PERSONAL

El sistema de observacion personal es usado por la gran mayoria del psrsonal de
venta. Algunos lo llaman sistema “intuitivo™ o “de ojos y oidos”. Consiste en
permmanecer constantemente alerta para reconocer posibles clientes sin imponrtar
doénde se encuentre uno o con quién esté hablando. Esta capacidad para descubrir
clientes en perspectiva en Ia vida diaria estd mas desarrollada en aigunas personas

que eén otras.

“En el emplec de este método el vendador debe desarrollar “un oifato para clientes

en perspectiva” tan refinado como el del buen reportero para las noticias. En
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ofecto, cualquier comentario respecto a un cliente en perspectiva importante es de

la mejor noticia pars el vendedor.” *

El periddico iocal esta lleno de informacion que puesde conducir hacia los posibles
clientes. Parte de esta informacion es muy util para asigunos vendedores y de
@3C880 valor para otros, de ahi QUe SR NECEeSAaNo evaluar cada una en téMInos

del problema de busqueda individual de cads vendedor.

Por ejempio, el agents de seguros toma en cuenta las noticias sobre ascensos,

compr r muertes e infor ] 'ada con

negocios y finanzas. El! representants de ventas de maquinaria y equipos

industriaies esté & las r i sobre adjudi ion de cor para Ia
construccion de caminos © edificios, autorizaciones para construir, avisos

clasif que Y tr adicionales, noticias sobre incendios y otras

on - ir iOn relacionada con nuevos productos. La pégina
social del periddico contiene asuntos de interés para el personsi de ventas en o
reiativo @ muebles para @ hogaer, joyeria, trajes de fiesta, etc. Ei repartidor de leche
toma en cuenta jos nacimientos y casamientos, transferencias de ejecutivos a la

comunidad, planes de &xpansion de emp! Yy Ppr os de personal

Un cambio en las autoridades municipales o un

P o

legal jonado con el de oc tes de inmuebles interesan

ol ag de seguros.

> Rusell, A. Federick, Yentas Maoual Practico, México, MoGraw Hill, 1994, pag. 154.
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Casi todos los vendedores pueden esncontrar wos de ver valor

personal en ¢l periddico local y deben aprender a leerio con los ojos exploradores.

El representante de ventas industriasies y e ingeniero en ventas encontrerén que

ias pubii 11 de su sector industrial y en las de sus clientes
potenciales contienen noticias que les proporcionardn buenos clientes posibies.
Algunas empresas expandern sus OPEracioNes & NUeVos campos. Un anuncio
publicitaric de una empresa que ofrece un nuevo producto puede sugo-rir

r Que este articulo PUSde Cresr para sus COMPradores, ya
qQue muchos productos se complementan entre si. Una fusion de empresas puede
Hoerar & un clients de un aMegio de recip on las de un

Cuaiquier accion en ¢ mundo ial crea

pars diferentes empresas.
La iniciacion de un nuevo comaercio, expansidon o terminacion del Mmismo provoca

una demanda de ciertos productos. Piense en todos 08 bienes y servicios que

necesita una nueva compafiia Que acaba de iniciar sus operaciones.

Di

inge de busqueda de clisntes en pefspectiva basados en
ol USO de SUS RIORPIOS OjOS BN Coortinacién con el ceredbro han sido desaroliados

por vendedores habiles. Alguno de elios también incluyen un esfuerzo de
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Los vendedores de papel para impresion deben buscar en revistas deficiencias que
sus productos puedan . tor pobres, i desigual, etc. En
ostos y otros indicadores se sncuentran evidencisas de que ia publicacién esta

usando ol papel equivocado y por |0 tanto, serd un cliente en perspeactiva para el
papel que Proporcione Mejores res. )

Un vendedor de muebles de oficina busca a sus clientes caminando de noche por
ias calles. Busca luces prendidas en las oficinas después de finalizado el dia de
trabajo y al otro dia los visita con |a idea de que quizé quisran instalar una segunda
oficina en sus casas.

Los agentss de bienes inmuebk 1 las calles by do i de

con “En venta, di e por e p

Ges0oCcuUPados, letreros “Se renta”, NUevas construcciones, etc.

Si ol método de observacion personal se sigue hasta su conclusion logica, el

ver Qer ir 6N cuando va camino & su trabajo, en su oficina,
on |a calle, cuando

P para er fi & un cliente en perspactiva o cuando
habla con ellos, a Ia hora del aimuerzo o en casa escuchando una conversacion o
leyendo ol periddico. Los clientes en perspectiva estén en todas partes; o Unico

que debe hacer es tener bien abiertos sus 0jos y 0idos y aprender a reconocer las
sefiales.



3.24 REPRESENTANTE DE VENTAS JUNIOR (OBSERVADORES) Y
AUXHIARES “MADRINAS"

Algunas empresas emplesn personal de wventas junior a veces Hamados
“observadores” para localizer s los clientes en perspectiva, liberando asi a los

ver mas exp Yeor de |a tarea de busqueda de clientes de MoOdo que
puedan emplear su tiempo en vender.

Generaimente los "observadores” investigan un #rea nueva bajo algun pretexto
(reslizar unNa eNCuUSSta O SErvicio gratis de liamadas). Cuando sncuentran una
POrsONa QuUe Parecs tener una necesidad por el producto y e dinero para

comprano, Nacen (08 amegios NECesSarios para que los visite ¢l vendedor o pasan el
nombre de su jefe.

Una variante de este método se encuentra en el empiec de “madrinas”. Estos

wes no los T a pafiia sino @ mismo vendedor. Por ejempio, e
vigilante del elevador en un edificio de oficinas sabe mucho de sus ocupantes. E|
policia que hace sus rondas regulares puede tener conocimientos de utilidad para
ol vendedor.

Un nombre mas digno y de buen gusto para las "madvinas” es @l de “socios de
venta“. A estss personas se ies paga cuando ia venta se ha reslizado dentro de un
cierto tiempo estipuiado. Debe esperar indicios de buenos clientes posibles y
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haceres saber que dependen de ¢lios para su trabajo. Cuando han ayudado a

reslizar una venta, usted no so6ioc de pagaries con prontitud sino que debe de
estimularios y r Todo lo

‘ado con el pago debe establecerse
con mucha claridad.

"we ol ver PIOCUra CONMratar socios que estén en posiciones donde

pueden interceptar a las personas que dan tener r

del producto. Un
ver dJde Gvik o un de

entre o personal
mecénico de una estacion de servicio, la gents habla con sus mecénicos. Si

PISNSAN COMPrar un COChe NUEVO, GENSraIMenNts |0 MENCIONSN &l MECENICO.

3.2.8 CAMBACEO EN FRIO

Son visitas que se hacen sin p un cofr Mo previco de la persona a

entrevistar. Visitar a todos los demistas © abogados de uns zona © cada uno de los

residenies de UNa cierta seccion de ia ciudad, constituye un trabajo de Cambaceo.

o pr Y ®f %rMiINo cCambaceo 0 cCuenta Nueva pare referine a
estas visitas. Este GRiMo termino una cor

On positiva, is idea del éxito
probabie, 88 Mas dignNo Yy NO Pr una Hacior b




3.2.6 CORREO DIRECTO O TELEFONICO

Parece 16gico preguntar: “¢ Por qué ¢l representants de ventas uss el corveo directo
mlnw«mwﬁrmdmwm-wmmm-mm
mas efectiva?. Asi es que prefiere mandar un snuncio publicitanc a todos y visitar
primerc a8 aquelios que lo inviten. La segunda respuesta seria que |a
comespondencia directa descubre nusvos clientes.

La mayor parte de pL iones scbre productos industriasles proveen

de infor iOn s0bre el producto en Ia que el lector puede marcar et

NUMero corresponde a los productos de su i Luego ia rist:

envia la lista de
clientes posibles a los fabricantes, quienes, a su vez, envian cada nombre al

vendodor de |8 Zona QuUe 38 SUPONe Visi con y i al cliente. Al menos

asto es lo que suceds en teoria. La realidad es algo diferente.

Durante afios se a criicado a ios representantes de ventas y comerciantes por no
hacer ¢! seguimiento de los clientes posibies que les envia los fabricantes. Parte de
este dOsSCuLIdo PUSCde Ser atribuido & Ia inercia o faita de tiempo, pero también se
debe a que muchos de 108 posibles clientes no han resultado de utilidad, muchas
personas sobre todo jSvenes son aficionados 8 eNVIar cCupones que promaten algo
(una muestra gratis, por ejempio) por ¢ s6i0 hecho de enviarnos. Es posible que e

e estos os responsabilidad del representante de
o o o idor h -

. Tal vez seria mucho mas efectivo llamar a los
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clientes por teléfono y determinar si son en realidad buenos clientes en

persp un Q 1Mo personal puede hacerse con los mejores.

El teléfono puede ahorrar mucho tiempo. Las llamadas regulares a clientes entre
visitas personales pueden cumplir con siguna necesidad que deba ser satisfecha
de ir Un ver de a los cor J importantes de ia

ciudad todas las Mafianas tempranc para averigusr qué necesitaban ese dis. La
persona que estaba en ol lugar obtenia ef pedido. Es muy importante mantenerse
on contacto con los clientss potenciales.

3.2.7 SISTEMA DE TERRITORIO EXCLUSIVO

Un “territono exciusivo™ @8 un te et te pequefio asignado & un

vendedor en ¢l Que no pueds op otro ver de la o . Se supone que

ol vendedor debe confiar sus actividades a ese territorio, aunque se busque |a

i de tos va haber dificultades tales como |a regionalizacion,

culurmi

Y icas de los on persp:

3.2.8 OTRAS FUENTES DE CLIENTES EN PERSPECTIVA

Distintos tipos de vendedores encusntran clientes en p i on

diferemses. Hay ciertas fuentes de clientes para cads tipo de representantes de

s



ventas; generaiments, la P un Pl instructivo sobre
clientes en perspectiva para sus productos.

Por una D de | instruye & sus representantes a buscar

clientes en perspectiva de casi 30 fuentes diferentes, como:

« Clientes reguiares que regresan
o Visitas personales a quienes possen ya aigun objeto de esa marca

- de wo y de casa en casa

e Caray tareta de retomo Para Presentar ususnos

« Ofre por

e Circular con tarjetas de retomo

e Publicidad en e penodi

e Ext iones de at Oviles, ferias, camavailes, etc.

s Escuelas de cocina, exhibiciones domésticas

o D s onla y
o Concursos de preguntas y respuesias

e Esquemas de dibujos y registros

o Bonos para clientes que proporcionan nombres de clientes en perspectiva
« Encuestas en hogares visitando una de cada Cinco casas

o D s en de economia doméstica en escuelas secundarias
o Avisos clasifh de O sobre !

= Demostraciones en tiendas y aparadores
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o Cupones de periddicos
e Piciendo a los clientes en perspectiva el nombre de otros clientes posibles
e Recién casados

. A cios O r tos

e Avisos en ol periddico sobre lavanderias

o Awi Qque U ' ayuda

o Casas recién alammades o contratos de servicio

o Representantes de ventas de tv, seguros, automoviies y aspiradoras
e CHentes con crédito regular

o Contadores, mecénicos, de , @tC.

o Nuevos clienes potenciales en los dianos locales -

o 7T de i on il ol hn

« Inspectores de gas, de mediadores, etc.

Cadas una de estas fuentes se axplica pama que el principiante comprenda coémo
podria desarroliarse. Por ejemplo, Ia primer fuante s& explica de la siguiente
Manera.

Ch Que L Una de |as fuentes mas comunes de
cliemes pars Iss lavadoras son |08 clientes que acostumbran visiter Ia tienda. Aqui
se habla de las tiendas departamentsies y de linea blanca més que de tiendas
especializadas, por que las primeras tienen una afluencia mayor que la de una

de que solo venden un tipo especializado de mercancis.
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Cliontes antiguos. Los clientes de |a casa ya establecidos son a menudo la mejor
fuente de nuevas ventas. Después de todo, estas personas han estado usando los
productos, por lo que deben gustar de elfos. Sus viajos clientes lo conocen a usted,

¥y usted ha tenido una buena oportunidad de ganarse ia confianza; de ahi que no
debe haber barreras entre . ok

que impi i tabx cion por parte de eilos.

El representante de ventas que 3@ dedica sOIC a DUSCAEr NUGVAS VeNntas sin prestar
atencion a las ya id

esta difict 'do su trabajo innecesariamente.
Personal de servicio. Las compsilias que tienen departamentos de Servicio psra

los productos que venden han encontrado que los Mecanicos estan en posibilidad
de proporcionar nombres de

1tes clientes p Un taller de reparacion

de televisores vende nombres de clientes p

a un al én de
eléctricos Que venden un atto porcentaje de televisores.

P

Lissas clasifi y

€ di io ol

ico, de estas
continia hasta iss maés especificas,

como listas de miembros de pequefias
orgar h y Chuby

Ger ias orger

T listas disp jos de sus mi , ostas
son indispensables para ls busqueda de clientes y como forma de acercarse a
elios.
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Expoeicion. La mayoris de los vendedores eficientes obtisnen maxima exposicion
e su persona y de sus productos ingresado a varios clubes y paricipando en
actividedes civicas de acuerdo a la tesis de que NO pueden conocer, de otra
manera, a tantas pefsonas. Los clientes posibles pueden surgir en cualquier lugaer,

on cusiquier Momento y nunca se puede saber cusndo un individuo va a necesitar
@l producto O S8MVICIo QUe uUNO vende.

De ahi que los vendedorss mMas expefimentados generaimente tienen mayor
productividad, pues tienen mas cor Esta

ibn, @8 una poderosa razon
Ppor la que un representante de ventas no debe sSpresurarse® a cambiar de empresa

© de linea de productos; pueden perderse muchos cof

y ol ver dor tendrd

que P cof o PO en

Otros NUeVos.

3.2.9 DETERMINACION DE LOS SISTEMAS DE BUSQUEDA DE CLIENTES
EN PERSPECTIVA

Se ha visto que existen muchas fusntes de las qQue pusden ocbservarse clientes en

perspectiva. De todas sliss. L. COMo podria determinar el mejor sistema a emplear?.

Primero usted se dedbs de dar cuenta de que su sistema debe estar hecho a su
mMedida. NO @8 rarfro encontrar ver

que jan en ia

Lo Y Que Y muy diferentas de iocalizecion de clientes. De ahi
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que si se encuentra usted en los primeros estados de su desarroilo, pruabe todos
los sistemas y lleve registros de todos los nombres, dénde l0s obtuvo y @l resultado
del contacto con esos clientes. Desarrolie e mejor sistema hecho a su medids para
encontrar buenos clientes en perspectivas.

Segundo, con los nuevos productos es convenients realizer algun tipo de

experimentacion para saber dénde s$e encusntran los mejores clientes posibles.

Tercero, por 1o general usted vende MejOr a clientes con quienes Poses ciena
compatibilidad, éste se

wwone de o! s como eded, nivel educativo,

[ L igion, raza & tes ocupacionales, ubicacion geogrifica,
ingresos, gustos e intereses en una vanedad de campos. Mientras mayor

coincidencia, y afinidad exista entre ¢l comprador y el vendedor mejor entenderén
sSus lenguajes.

Pero usted siempre debe tratar de adapiarse al cliente en perspectiva y nunca

desistit de I8 POsbIlIad de vender & PErsoNas GUe NC Posesn INtereses comunes
con 08 suyos.

Por ejemp un rep to de ventas industriasles debe ser capaz de comunicar
las vertajes del producto a los o) superintendentes,
ingenieros y aitos ejecutivos. El que vende a iantes &l debe tratar
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con comerciantes, dependientes, gerentes de empresas mayoristas, gerentes de

publicidad y otros. El representants debe ser adsptable.

Como regia, siilos clientes en perspectiva no estén distribuidos geograficaments, e\
vendedor que 108 visita primerc tiene prioridad sobre el cliente, pero se acostumbra
insistir en que ¢ representante debera visitario a intervailos frecuentes, pues si no,

se e considerars “territorio abierto” que pueda tomario cualquier vendedor.
3.2.10 LA WIPROVISACION COMO FRUTO DE LA EXPERIENCIA

Finalimente, nadie puede pender por D de un

para encontrar
clientes. Estos pueden aparecer en forma inesperada y repentina. Usted deberk
astar p

e PAra tratar de INMediato una situacion semejants.



CAPITULO 4
TRABAJO DE CAMPO




1. Una muestra ahoira dinero.

2. Una muestra ahoffa ¢ Tiempo para cads entrevista
e Tiempo para imprimir os cuestionarios

o Tiempo para ¢l entrenamiento de ios entrevistadores
de campo

-.. @ Tiempo para prep. ios cu ionarios con

pars ol andélisis de informacion

3. Una muestra puede ser més precisa: Ello resuita de algunas fuentes de

inaxactitudes [ no mu En un estudio reslizado mediante
un Ccenso, se necesitan mas entrevistadores, més supervisores de los
entrevistadores, mas personas. A medida que crezca e estudio, crece el
personal, disminuirs la calidad de [a supervision de las personas y se harh mas
dificil @1 control de sus actividades. Ademas., un censo puede tomar tanto

tiempo que el fendémenc de intends de mercado pueda sufrir varaciones.

Una muestra también incluye ermores muéstrales, pero en un grado MeNor, Que un

CenNso, ya QuUe es Mas precisa.



“Una muestra resuita mejor si @l estudio produce ia destruccion o contaminacion
del elemento del cusl se esté tomando la muestra: Las prusbas sobre |a
utilizacion del producto dan como resultado el consumo del producto. Ejsmplo:
hacer un censo de cerveza no es la forma de producir un negocio rentaple; o el

control de los fésforos a ver si encienden. °

4.1.1 CONCEPTOS BASICOS

Elemento: Un slemento es la unidad acerca de ia cual se solicita informacion. Este

slemento suministra |a base del andlisis que se llevara a cabo.

Pueden ser sismeantos & individuos
¢ productos
* almacenes
o compafiias
o familias

* etc.

! Jany, 3. Nicols, igacion Integral dc Col

McGraw Hill, 1994, pag. 47.
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Poblacion: Es el grado de todos los elementos definidos antes de la seleccion

de uns muestra.

Una poblaciSn adecuadamente designada debe ser definida en términos de:

os, uni e M . sicance, tiempo.

Ejemplo: Una encuesta de consumi podria ! ]

1.- Elemento: mujeres de 16 a 36 afios de edad
2.- Unidad de muestreo: mujeras de 16 a 38 aftos de edad
3.- Alcance: ciudades capitales del pais

4.~ Tiempo: desde el 1 de octubre al 15 de noviembre de 1997

L d de Es o que se

a para su
seleccionen aiguna etaps. las unidades de muestrec y los siementos son los

mismos.



Ejemplo:

Se desea hacer seguimiento de las ventas de un NUevO pProducto de consumo:

1. Elemeanto: @l producto

. Unidad de muestreo: supemercados, droguerias, alimacenes de descuento;
luego vendra el producto de la compafiia

w

. Alcance: ciudad capital

4. Tiempo: octubre 15 al 30 de 1997

Un proceso de Muestreo puede tener &l numerc de etapas que e investigador
Hay que

P icar la unidad de muestreo en cada etapa.

“Marco muestral: Es ia lista de todas las ur de mu

enia on. Le
muestra rea! se toma de esa lista. Puede ser una lista de clase, una lista de
votantes, una lista de empieados, o un mapa.” *

? Jany, J. Nicolas, igacion lntegral de C

McGraw Hill, 1994, pag. 48.
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i6n de estudio: Es el conjunto de

Definir ia poblacion

Paso 1. 1. Elementos
2. Unidades de muestreo Generaiments ia muestra real se toma de

slementos del cual se toma una muestra.

4. Tiempo una poblacién un poco diferente de la
que se define, porque las listas pueden
identificar @ marco . "
Paso 2. muestral estar incompletas; personas que tienen
[) numeros telefOnicos que No aparecen en
Paso 3. l Dete '::."';:Lm. ‘o de ia lista; un mapa puede incluir una nueva
manzana, etc. La poblacion de estudio
Paso 6. I Seteccion Imio:;cu:. se convierte en el conjunto de siementos

del cuali se selecciona realmente la

Paso 5. | Seleccionaria muestra | muestra.

Pobiacion: Es |a totalidad de elementos o individuos Qque tienen ciertas

ceracteristicas similares y sobre jos cuales se desea hacer una inferencia.

Elsmentos: Se consideran asi un objeto, persona o cosa, los cuales son utilizados

para tomar mediciones.

Unidad de muestreo: Hace referencia a que ningun siemento de la poblacion

puede ser muestreado Maés de una vez, pero con oportunidad de que sea
ion de el 1tos de una

seleccionado en Ila muestra, es decir, Que es una

poblacion con representacion total de una poblacion con representacion total de la
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pobiacidn con representacion total de una p 6

L tacion totwal de la
misma

Alcance: Definido como |a cobertura y representacion total de uns pobiacion sobre
la cus) se refiere.

Tiempo: Porcion de lugar ¥y espacio medibie y de aceptacion general dentro de una
poblacion.

Marco Esté cor

como unas lista de 1a cusl pueden extraerse las
unidades de Mmuestreo de tal mManera que sean estudiadas en detaille.

Tamano de la muestra: Para la seleccion de lma muestrs dedben estimarse

determinados parametros de la poblacion objeto de estudio, dentro de ellos pusden

tenerse en cusnta: la media, |a varianza, & error, etc.

un P de
Que 1
y del ir

Es tomar unos paréametros
ar UNA Muestra de@ acusrdo con ias necesidades

Pero con criteric de seleccion. Entre ellos se encuentran:
& MUeStNeO Sleatorio simple, @ estratifi

por & . 8i o tc.

El cual se probd en esta ests fue ol ae

estratificado dirigido
Y8 QUE 18 eNCUeSta S$& hizo tomando en cuenta similitudes en el tipo de vida y
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preferencias, asi como ha las clases sociales a la cual pertenecen las personas

pobiadoras de las colonias Unidad Morelos y Unidad Habitacional El Rosario.

MUESTREO ESTRATIFICADO

El Mmuestreo que Mas se adecus a nuestra investigacion es el de Mmuestreo
estratificado ya que se obtiene

e ia D i6n de los
' 8N SUDQrUPOS QU presentan las

tos que

comunments denominados estratos y tienen como rasgo fundamental, e! hecho de
que pusden llevar una disminucion en el eror estéindsrd estimado o del estimador

1o que permite que el intervalo de confianza que se calcule sea mas pequefio.
Estos resutt:

son mente ciertos si las mediciones que se dan dentro de

ios estratos son homogéneas y donde los estratos sean faciimente identificables,

Para pOSterioMents seleccionar una Muaestra simpie de cada uno de los estratos.

METODO DE SELECCION.

4. Se divide a !as poblacion definida en subgrupos o estratos Mutuamente

excluyendo y colecti te exhausti

Los son octi'

e exhsustivos, si se utilizan todas las categorias
posibles de una variable para definir los estratos.
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2. Se seiecciona una muestra aleatoria simple e independiente, en cada uno de

ios estratos.

como éste, disminuir e eror

LComo puede un p i o de dos etap
estandar del estimador?

Solamente se logra, si l0s estratos designados son més homogéneos en relacion
con ia varisble sobre ia cual se estan calculando las estadisticas.

Muestreo estratificado proporcional: se presenta cuando todos los elementos de Ia
muestra estén distribuidos en estratos, en proporcion con el nimero de slementos

de pobiacion.en los.
N, = Poblacion dei estrato

N.= Enésimo término de! estrato
n = NOmero total de la muestra

N N» —
"N - n =R
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Ejemplo:

Colonia
Unigad Moreios
Unidad E! Rosario

Dos Colonias

Se tomd en cor

NOm. casas

100

500 casas

) las

Municipio o Delegacion
Municipio de Naucaipan

D WON A

Un Municipio de! Estado de México y una
Delegacion Politica del D.F.

media y madia baja, ya que estd clase junto

con la baja son las MAs sdecuadas para ests tipo de ventas, No 38 tomd en cuenta
adificios ya que No cumgpie con 108 requisitos de la muestra.

Si se toma en consideracion un total de 500 casas encuestandose un poco Mas del

10%, o8 dacir 52 casas, en cada una de ellas habiten un total 5 a 9 personas es
decir de 2,750 a 3,450 parsonas.

Elomento: Desec de un servicio como 10 es el cambaceo

Unidad de muestrec: Jefes de familia (madre y padre)

Alcance: 2 colonias, una en el Municipio de Naucalpan Edo. de Méx., (Unidad

Morelos) v en la D

Rosarno).

v A

(Unidad Habitaciona! el
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Tiempo: Dei 21 al 31 de Julio de 1997

Ademas se tomo un método de recoleccion de datos muy simpie como ia encuests.

De la encuesta realizada se tiene que de ias 52 encuestas, a 32 encuestas si les

ofrecen un servicio a domicilio y 20 no les ofrecen este servicio, de ios cuasies 12
encuestas desean este servicio, quedando sin owdzs%donuolmmsg.

y ias otras 8 sncuestas es decir @ 15% no desean este servicio.

Ejempio:

Si les ofrecen un servicio a2 2%
No desea & servicio ) 15%
Si desea este servicio 12 239%

Suma Total 52  100%

VProircontnjord. casa ﬁ;ﬁuciéﬁ _#——1

F=—Y
1 tos ofrecen un
htd an




: El ver debe ser una persona gque no dependa

exclusivaments de la venta de estos productos ya que las ganancias en un
principio no son muchas, por 1o que llegamos a ia conclusidon que debe de ser una
ama de casa la cusl este casada que quiera contribuir a la economia familiar y que
no tenga hijos menores de 4 affos, para que pueda laborar de 5 a 8 horas diarias,
que resida en la(s) colonia(s) para que no descuide sus labores del hogar, que
tonNga una residencia Mayor a tres aflos, para Que sus vecinos la identifiquen y e
tengan mayor confianza hacis la vendedors, ia edad de la esth debe de estar sntre
28 a 45 afios de edad para que rinds en Su eMPIec, en &l CUA! SU Presentacion sea
impia por que es ia

gen de |a fia a la cusl representa, responsable para
entregar ios productos en la hora y o dia sefialados ya que si no o es, core el
peligro la continuidad de este senvicio y con elio que se desmotive por no tener las
gananciss que desea, honastidad en cuanto a ia entrega de ¢! o 10s productos que

osthn en duen estado y con la catidad que en un Principio se les brindo.

La primera oficina se tendré en la \ ¢ EI R

para 1o ia
zona norte del Valle de México, para después abarcar todo el Valle, hasta tener
cubierta la Republica MW

., iante P wos, que conforme se
designen éreas y se reciute a las distribuidoras.

Ceada oficina consistira de 5 departamentos para tensr una buena distribucién de
nu..ﬂpn productos.
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Sugerencia a las distribuidoras no se les debe de dejar crecer su adeudo con
respecto a la compra de productos ya que solamente se les dars una factura como
crédito, para que NO se gasten ef dinero que No les perenece y solaments sspare
sSus ganancias de las ventas reslizadss para €80 tendrd supervisores que e

apoy Y oa ir War sus ventas, y ganancias mediante capacitacion y
promocion continus.

Hay que decine a la distribuidora, Que su lsbor no es complicada, ni que es ficil ya
qQue aumenta el doble de sus Isbores al dedicarse al hogar y a la venta-servicio de
nuestro producto, sino hay que explicarie que ella misma es su patrona ya que
mientras mas venda mas ganancias obtendra.

Con un buen servicio y biided de r y do ite (as

politicas y ia

Q de |a P! , ia distribuidora se sentirh motivada e
incentivada a reslizar mejor su trabsjo, y con elio trabsjara mejor su érea,
obteniendo Mejores ganancias y asi poder ayudar més a la economia familiar.



DIRECCION:

BEXO:

MUNICIPIO O DELEGACION:

TELEFONO:

1.- :Con que frecusncia reslize usted sus compras?

EDAD:

c.P.

1 vez o la semane O
2 veces a le semans [m]
3 veces & la semana a
4 6 més veces & la semans a
2.- ;| Por 1o reguier donde resiiza estes
3.- A usted le un -
4.- gA_dbwm)wmbo‘rm?
]
No (Terminar ol cusstionaric) a
L Porqué?
5.- LQué clese de productos deses de eele Bervicio?
Alimenticios [m]
Uimpieze ]
Owos. a

8.~ LE

7.- ¢Con que frecusncia le gustaria que fuera sete servicio & domiciio?

Owo:,

Diario

Semansiments
Quincenaimente

=]
a
m}

l.-(,Elv.n?duoql‘nbmmm.mmm de ias sigulentes
caractetiatice’

LPorqué?

Edad
Presentacion
Sexo

a
[m}
o
m}
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4.3 RESULTADO DE LA ENCUESTA |

1.- Con que frecuencia sSus Apras?
1 vaz a la semana 23 44%
2 veces a la semana 5 10%
3 veces a la semana 3 €%
4 6 mas veces ala 21 40%
52 100%

46 mas veces & 3
e @'V‘Zlhmm

:iv-u-t-mm.h-m-n-

Del total de los resultados

44% 1 vez a la semana
10% 2 veces ala semana
6% 3 veces ala semana
40% 4 6 mas veces a la semana
100%

£l promedio se determind por el mecanismo siguiente

Se utilizo la cantidad total de visrtas, del total de pe . PO por el
casc de 4 O mas veces, como un total, de 4 veces, ya que finalmente el cusstionario en su
primer, al menos 4, por o que ese fue ol MINiMo requerido,

obteniendo una media.

Num de personas. Vtas Totmies
1 23 23
2 S 10
3 3 9
- 21 B4
Suma Total 52 126

st



PROMEDIO 126

REAL 52 = 2.42 VISITAS/PERSONAS
Dicho calculo contradice ios hechos, ya que 242 visitas no cortesponden al
promedio. -

23 PERSONAS 1 VvISITA TOTAL VISITAS

S PERSONAS 2 VISITA TOTAL VISITAS

3 PERSONAS 3 vISITA

TOTAL VISITAS

Lo cual no cumpie 1a media 126 / 2 = 63, lo cuai permit observar otra metodologia,
tengo 126 visitas en total.

1 TOTAL VISITAS CON 23 PERSONAS
2 TQTAL VISITAS CON 5 PERSONAS
a TOTAL VISITAS CON 3 PERSONAS
4 TOTAL VISITAS COM §; PERSCNAS
= mo = - =
N, NvT N 26 0.1825
= n. _ L 0
Np= ool = N 126 0.0794
- L = n, o9
Ny = B N,v’,T.' = N’ 126 C.0714
- e = n, B84
N = NVT. - N 126 0.6667
PROMEDIO N1 (N1P1) + N2 (N2P2) + N3 (N3P3) + N4 (N4P4) o
REAL NPT,
PROMEDIC  0.1825 (23) + 0.0794 (5) + 0.714 (3) + 0.6667 (21) ao
REAL 52
PROMEDIO REAL = 3.5
PROMEDIO  0.44 (23) + 0,10 (5) + 0.08 (3) + 0,40 (21)
REAL 52
PROMEDIO REAL 3.7

23
10

126

n2



2.- ¢Por lo regular r i estas pras?
Supermercado 13 25%
mercado 11 21%
tianguis 3 8%
Otro (combinada) 25 _48%
Suma Total 52 100%
Supenmercada

Gtro (combmnado)
%

Calculo de los indices, io que significa un estimado de
los puntos de venta.

Supermercado
N . =0.1825%0.25=0.0456*100 4.56%
N3 =0.0794°0.2! 0198°100 1.99%
N ; =0.0714°0.25=0.0178*100 1.79%
N , =0 6667°0.25=0.1667"100 16.67%
SUMA TOTAL 25.00%

it

21%

las referencias con ko que ia gente asiste a

Mercado
=0.1825°0.21=0.0383"100 3.83%
0794°0.21=0.0167~100 1.67%
N, =0.0714°0.21=0.0150"100 1.50%
N, =0 6667°0.21=0.1400"100 14.00%
SUMA TOTAL 21.00%



Tianguis

N =0.1825"0.06=0.0110*100
N2 =0.0794*0.06=0.0048°100
N, =0.0714°0.06=0.0042*100
N, =0.6667*0.06=0.0040*100
SUMA TOTAL

1.10%
0.48%
0.42%
4.00%
6.00%

Frecuencia de compras donde realiza estas compras

Supermercado

N, =0.25°0.40=0.1100"100

N, =0.06*0.10:

N, =0.08*0.06=0.0036*100

N, =0.08°D.10=0.0240*100
SUMA TOTAL

11.00%
2.50%
1.50%

10.00%

25.00%

2.64%
0.60%
0.36%
2.40%
6.00%

©Ofro Combinado

N =0.1825°0.48=0.0876"100
N, =0.0794°0.48=0.0381°100
N .0714°0 48=0.0343"100
N, 66867°0.48=0.3200"100
SUMA TOTAL

Mercado

N, =0.21°0 44=0.0924°100
.21*0.10=0.0210*100
.21°0.06=0.0126°100
N, =021*0 10=0.0840°100
SUMA TOTAL

Otro Combinado

.48°0 44=0.2112*100
48°0.10=0.0480"100
N 3 =0.48*0.06=0.0288*100
N, =0 48%0.10=0.1920°100
SUMA TOTAL

8.76%
3.81%
3.439%
32.00%
48 00%

9 249%
2.10%
1.26%
8.40%
21.00%

21.12%
4.80%
2.88%

19.20%

48 00%



3.- ¢ A usted e ofrecen un searvicio a domicilio?

Sl les ofrecen un setvicio a domicilio

No iss ofrecen un servicio a domicilio

Suma Total

32

20
52

62%

38%
~i60%%

No les oftacen un
BENACIO 1 dOMICHO
BN

Si \ww ofrecen un
SOCVICIo 8 domaciso
B2%

indice de las personas de las cumles les offecen un servicio a domicilic con respectc a su

frecuencia de compra

1 vz a ia semene

N =0.44°0.62=0.2728*100
N, =0.44°0.38=0.1672*100
SUMA TOTAL

3 veces & |a semana

N 1 =0.08°0.62=0.0372"100
N, =0.08°0.38=0.0228*100
SUMA TOTAL

.

27.28%
16.72%

44.00%

3.72%

"6.00%

2 vaces a la semana

+ =0.10°0.620=0.0620"100 6.20%
=0.10°0.038=0.0380°100 _2.80%
SUMA TOTAL 10.00%

4 6 mas veces a |a semana

N +=0,40°0.620<0,2480°100 24.80%
N ,=0,40°0,380=0,1520*100 15.20%
SUMA TOTAL 40.00%

us



indice de compsa de las personas que les ofrecen un servicio a domicilio con respecto a la
de compra en los punto de venta

Supermercado

N, =0.250.62=0.1550"100
N, =0.25C.38=0.0850"100
SUMA TOTAL

15.50%
. 9.50%
25.00%

3.72%
2.28%
6.00%

Supermercado
Mercado
Tianguis

Otro combinadc
Suma Total

N.
N,

N.
L F}

Mercado

=0.21°0.62=0.1302"100
=0.21°0.38=0.0798*100
SUMA TOTAL

Otro Combinado

=0.48*0.62=0.2976*100
=0.48*0.38=0.1824"100
SUMA TOTAL

25%
219
6%

.. 48%
1069%

13.02%
7.98%
21.00%

20.76%
18.24%
48.00%
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4.- ¢ A usted le agrada(ria) un tener un servicio a domicilio?

st
No

85%
_15%
100%

indice de las personas que desea el servicio a

1 vaz a o samena

N =0.44°0.85=0.3740*100

3 veces a la semana

N . =0.06°0.85=0.0510*10C
N ; =0.08%0.15=0.0090"100
SUMA TOTAL

37.40%
6.60%
44.00%

asu de

con

2 veces a la semana

.10°0.850=0.0850°100 8.50%
.10°0. 150=0.0150°100 _1.50%
10.00%

SUMA TOTAL

4 6 Mas veces o la semana

N, =0.40°0.85=0.3400°100 34.00%
=D.40°0. 15=0,0600°100 _B8.00%
40.00%

SUMA TOTAL
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indice de compra de 1as personas que ies ofrecen

frecuencia de compea en |os punto de venta

Supermercado

N, =0.25%0.85=0.2125°100
Ny =0.25%0.15=0.0375"°100
SUMA TOTAL

Tisnguis
N, =0.06°0.85=0.0510"100

N3 =0.06°0.50=0.0080°100
SUMA TOTAL

21.25%
3.75%
T35 do%
5.10%
.. 0.90%
6.00%
Supermercado
Mei
Tienguis
Otro combinmdo
Suma Total

Mercado

.21°0.85=0.1785100
.21°0.15=0.0315°100
SUMA TOTAL

Otro Combinado

48°0.85=0.4080*100
.480.15=0.0720*100
SUMA TOTAL

25%
21%
%
8%
100%

un servicio a domicilio con respecto a la

17.85%
3.15%

21.00%

40.80%
7.20%
48.00%

BN



5.- ¢Que clase de productos desea de este servicio?

Alimenticios

limpiezs

Otro (combinado)
No Deses el servicio

2
€ 12%
8

Célculo de los i lo que
asiste a los puntos de verta.

1 vez a ia semana

Ny =0.440.69=0.3036*100
N, =0.44°0.04=0.0176*100
N ; =0.44°0.12=0.0120*100
N, =0.44°0.15=0.0800*100
SUMA TOTAL

3 vaces a la semena

N =0.08°0.69=0.0414°100
N; =0.08°0.04=0.0024*100

un

30.26%
1.76%
5.2a%
6.60%

44.00%

de las con o que la gente

2 veces a ia semana

N+ =0.10°0.69=0.0690*100 6.00%
N; =0.10"0.04=0.0040*100 0.40%
N ; =0.10°0.12=0.0120"100 1.20%
N, =0.10"D.15=0.0150"100 1.50%

SUMA TOTAL 10.00%

4 6 mds veces a ia semana

27.60%
1.60%
4.80%
__6.00%
40.00%
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Fr de donde estas

Alimentos
N 5 =0.69°0.25=0.1725°100 17.25%
N, =0.69°0.21=0.1449°100 14.49%
N ; =0.69°0.06=0.0414°100 4.14%
N . =0.69°0.48=0.3312"100 33.12%
SUMA TOTAL 66.00%

Otro Combinado

N . =0.12°0.25=0.0200*100 3.00%
N2 =0.12°0.21=0.0252°100 2.52%
N ; =0.12°0.08=0.0072°100 0.72%
N . =0.12°0.48=0.5760°100 5.76%
SUMA TOTAL T42700%
Alimentos

Limpieza

Ofro combinado

No Desea

Suma Total

pr

[ ]

timpieza

N+ =0.04%0,25=0.0100°100
N2 =0.04°0.21=0.0084°100
N =0.04°0.06=0.0024*100
N . =0.04"0.48=0.0192"100
SUMA TOTAL

No Desea

N, =0.15*0.25=0.0375°100
N, =0.15"0.2 .0315°100
N, =0.15%0.068=0.00890"100
N, =0.15°0.48=0.0720"100
SUMA TOTAL

69%
4%
12%

.. A5%
100%

1.00%
0.84%
0.24%

1.92%
4.00%




6.- ¢cEspecificar cuaies?

Lactecs 21 40%
Agua 4 8%
Otros (praductos) 19 37%
—— No deses el servicio 8 15%
82 100%
No deess o
worvicio
15m
Lactecs
= B
Cwos
) Agum
Ty o
Indice de ala con ala del prod

1 vaz & la semana

N 1 =0.44°D.40=0.1760"100 17.80%
N, =0.44"0.08=0.0352*100 3.52%
N, =0.44°0.37=0.1628°100 16.28%
N, =0.44°0.15=0.0000° 100 __6.60%

SUMA TOTAL 44.00%

4 & M veces 2 B sermens

3 vaces a la semana

N, =0.08°0.40=0.0240"100 2.40% N | =0.40°0.40=0.1600*100 18.00%
N; =0.08°0.08=D.0048*100 C.48% N; =0.40°0.08=0.0320*100 3.20%
N ; =0.08°0.37=0.0222*100 2.22% N, =0.40°0.37=0.1480°100 14.80%
N, =0.08°0.15=0.0080*100 0.90% N . =0.40°0.15=0.0800* 100 8.00%

SUMA TOTAL 40.00%

BUMA TOTAL 8.00%
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B e e e

estas

st

Lacteos

N, =0.40°0.25=0.1000°100
N, =0 .40°0.21=0.0840"100
N, =0.40°0.06=0.0240*100
N, =0.40°0.48=01920*100

SUMA TOTAL
Otro Combinado
N, =0.37°0.25=0.0825*100 9.25%
Nz =0.37°0.21=0.0777"100 7.77%
N, =0.37°D.08=0.0222=100 2.22%
N, =0.37*D.48=0.1776°100 _17.76%
SUMA TOTAL 37.00%
Alirentos
Limpieaza
Otro combinexio
No Desea
Surma Totad

neaw

Agua

N . =0.08°0.25=0.0200"100
N, =0.08°0.2 0168°100
N, =0.08*0.08=0.0048=100
N, =0.08°0.48=0.0384*100
SUMA TOTAL

No Desea

N . =0.15%0.25=0.0375°100
N; =0.15°0.29=0.0315°100
N3 =0.15°0.08=0.0080%*100
N, =0.15°D.48=0.0720*100
SUMA TOTAL

40%

8%

37%
1
100%

2.00%
1.68%
0.48%
3.84%
8.00%

3.75%
3.15%

7.20%

" 15.009

w2



7.- .Con que frecuenci

Do

e gustaria que fuera este servicio a domicilio?

5 20%

Samanaimente 18 35%

Quincenaimente 3 6%

Otro {combinado) B 15%

No desaa el servicio 8 _15%

52 100%

No demse af
oo
15% e
owo 2
(camterman)
5
Quemenatrre
- Serrmnairmarse
on =
Céiculo de 10s i lo que un L de las con lo que la
Qente asiste a los puntos de venta.
1 vez a la semana 2 veces a la semana
N, =0.44°0.29=0.1276"100 12.76% N, =0.10°0 .0290*100 2.90%
N, 44°0.35=0.1540°100 15 40% N, =0,10°0,35=0,0035"100 3.50%
N, =0.44°0.08=0 G264~100 2 64% N, =0.10°D.06=0.0080°100 0.80%
. 44°C. 15=C 0880*100 6.60% N, =0.10"0.1 0150*100 4.50%
.44°0.15=0.0860° 100 _6.60% N, =0.10°0.15=0.0150°100 _1.50%
SUMA TOTAL 44.00% SUMA TOTAL 10.00%
3 veces & s semena 4 6 mds vaces a ia semena

N, =0 08*0.296=0.0174"100 1.74% N ¢ =0 40°0.29=0.1160°100 11.60%
N; =0.08°0.35=0.0021*100 2.10% 14.00%
N, =0.06°0.08=0.00386*100 0.36% N, =0.40°0.06=0.0240°100 2.40%
N, =0 06°0.15=0.0090°100 0.90% N, =0.40°0.1 6.00%
N, =0.05°0.15=0.0090"100 0.90% N, =0.40°0.15=0.0800* 100 6.00%
SUMA TOTAL 6.00% SUMA TOTAL 40.00%
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ia de donde estas P
Supermercado
N . =0.25°0.29=0.0725°100 7.25%
N, =0.25%0.35=0.0875"100 B.75%
N ; =0.25°0.08=0.0150"100 1.50%

N, =0.25%0.15=0.0375*100
N =0.25%0.15=0.0375*100
SUMA TOTAL

Tianguis

1.74%
2.10%
0.38%
0.90%
_0.90%
6.00%
Supermerscado
o
Tenguis
Otro Cambinada
Suma Total

Mercado

N =0.21*0.29=0.0608°100
N2z =0.21*0.35=0.0735"100
N ; =0.21*0.06=0.0126"100
N.=0.21*0.15=0.0315"100
N ¢ =0.21°0.15=0.0315°100
SUMA TOTAL

Otro Combinado

N« =0.48*0.29=0.1392*100
N, =0.48°0.35=0.1680°100
N, =0.48°0.06=0.0288"100
N . =0,48°0.15=0.0720"100
N, =0.48°0.15=0.0720*100
SUMA TOTAL

25%
21%
%
48%
100%

6.09%
7.35%
1.26%
3.15%
3.15%

21.00%

13.929%
16.80%
2.88%
7.20%
7.20%
48.60%



.- L€l vondader o quitn Is offece este servicio, debs reunir ak
caracteristica?

e ias
Edaad h 2%
Presentacion (aseo
deil vend.) 26 50%
Sexo 1 2%
Otro (responsable, 18 31%
No desea e}
servicio el
Suma Totsl 52 100%
No deses o
servicio Edad
158 %
T Prossréacion
Otro (rempmnaabie,
e, o) ’ (@aeo g vand.)
T . o
Samo
E)
Céiculo de los o que un de ins con lo que ia gente
asiste a2 los puntos de venta.
2 vaces o ls semana
0.88% N+ =0.100.02=0.0020*100 0.20%
22.00% N =0.10*0.50=0.0600*100 5.00%
0.88% N ; =0.10°0.02=0.0020°100 0.20%
13.64% N, =0.10°0.31=0.03100"100 3.10%
N ¢ =0.44°0.15=0.08680° 100 8.00% N, =0.10°0.15=0.0150"100
SUMA TOTAL

SUMA TOTAL

3 veces a la semana 4 & mas veces a la semana

Ny =0.080.02=0.0012°100 0.12%

N+ =0.40*0.02=0.0080"100 0.80%

N2 =0.08°0.50=0.0300*100 3.00% 20.00%
N, =0.08°0.02=0.0012*100 0.12% 0.80%
N, =0.06°0.31=0.0186°100 1.88% 12.40%
N 5 =0.08°0.15=0.00800"100 0.90% N 4 =0.40°0.15=0.0800"100 6.00%
SUMA TOTAL 6.00% SUMA TOTAL 40.00%



F de donde estas

Alimentos Limpiaze
N+ =0.68°0.02=0.0138*100 1.38% N+ =0.04*0.02=0.0080*100 0.08%
34.50% N2 =0.04*0.50=0.0200°100 2.00%
1.38% N ; =0.04*0.02=0.0080*100 D.08%
21.30% N, =0.04°0.31=0.0124°100 1.24%
N, =0.69°0.15=0.1035*100 N 4 =0.04°0.15=0.0080°100 0.60%

SUMA TOTAL

SUMA TOTAL

Limpiaza =
Otro Combinmdo =
No Desen =
Suma Total




Numero Total Total de casas /  Total de casas / Nimero Total de

Colonias
de de casas por el nimero de  Cuestionarios "'m“‘"““le""
de casas casss NOUMero de cosas Cuestinarios por Colonia sncuesta
100 500 0.20 s2 10 Unidad Morelos
Unidad
400 500 0.80 52 42 Habitacional EI
Rosario
Casas Col. Unidad Morelos 100
Casas Col. Unidad 400
Habitacionat El Rosario
Cames Col. Urided
Porcentaje de casa habitacion Moreios

L. A
Camas Colonia Unidad
Morelos 10
Camam Cot. U H. El .2
Rosario

Porcentaje del cuestionario Caman o, ket

19%

Cawsn Cat. U. H. E}
Ll od

aw
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Dado e gran indice de ia poblaciton en |la zona conurbada del Valle de México

donde por io regular se establecen personas de las clases media baja y bajs que
son las que Mas desean un servicio a domicilio, ya que en estas zonas no cuentan
con los centros de abastecimisnto (Marcado, supemaercados, tianguis) adecuados
& sus necesidades y la mayoria de estos les quedan retirados, por (o cual

constituye un gasto extra para |la ecornomia familiar.

Es ahi donde se debe expiotar mas este tipo de ventas ya que si se les da un
precio razonable o por debajo de este que les dan los grandes centros de abasto,
Ia gente tiende a comprar ¢ tipo de producto que se le ofrece, por 1o regular las
empresas de articulos perecederos tales como los lécteos fermentados donde

solaments unas cuantas han P este negocio y con ello obtienen
grandes util si més emp de este ramo hicieran este tipo de negocio, of
no ‘te seria de unos cuantos y con ello se regiria por is ley de la

oferta y la demanda.

Como se a visto en la encuesta el cambaceo no ha sido explotado adecuadaments

por una . i i ) de ya que | e se por

intuicion sin saber e las r de las personas.
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Cabe recaicar que |a encuesta realizada en las colonias Unidad Morelos y Unidad
Habitacional E! Rosario, se encuentran tiendas como supermercados (Comaercial
Mexicana y Gigante), E! mercado Municipal de Naucasipan y tianguis ios Miércoles
este en E|I Rosario, aun asi se obtuvo respuesta favorable de parte de los

habitantes de dichas colonias.

Este tipo de explotacion es muy PpOCS ya que |as personas enca das de r

{as entregas son poco serias y dejan a los clientes sin este servicio por lo que las

personas dejan de hacer este tipo de compras.

Parspectivas a futuro con respecto a este tipo de ventas son halagadoras ya qQue la
ampresa Yakult S.A. de C.V. en México esta cumpliendo sus objetivos de
328°500,000 frascos anuales, incrementando sus ventas del 75% al 80% de
ventas de casa por casa ya que para el afio 2,000 tiene planeado vender
2°000.000 de frascos diarios (incluyendo dias no laborables y festivos), ademas
con distribucién de jugos, cosméticos, medicamentos, asi como abrir otra planta en
la Ciudad de Tijuana. En dicha Ciudad esta atacando principaimente los
supsmMmercados, asi como haciendo labor de venta de casa por casa con gente
bilingle, para expiotar este sistema de ventas al principal mercado del mundo los
Estados Unidos de Norteamdérica, teniendo una gran ion de N

08 que
y& lo conocen y con esto influyendo en el mercado Anglosajon



E! cambaceo tiene mucho porvenir en los siguientes afos ya que industrias como
son el pan, ia tortilla y a leche estan realizando cada vez mas este tipo de venta,
qQue es de casa por casa ya que sus ventas se han visto disminuir por la misma
situacion econémica, politica, social y cuitura que tiene el pais, el cambaceo tiene

muchos porvenir no solo en México sino en el Mundo.

La inseguridad es un fenémeno social muy agudo en nuestro pais, ya que todas

las P . astin expi a ser

de ahi que nuestro distribuidor
independiente (vendedor) sea una persona que tenga como minimo tres afos de
residencia en la zona, por qQué es identificabie, por las personas que habitan en

dicha colonia o colonias, y por lo consiguiente mayor seguridad,
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