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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Cémo influye el uso de la Investigacién de Mercados en la Toma de

Decisiones en la Mercadotecnia?.




OBJETIVO GENERAL

"Demostrar la Importancia que tiene la Investigacién de Mercados en
la Toma de Decisiones dentro de la Mercadotecnia®.




HIPOTESIS

"Si la Investigacién de Mercados se aplica adecuadamente entonces

canstituird un apoyo en la Toma de Decisiones en la Mercadotecnia”.




INTRODUCCION

Todas las actividades humanas se basan en decisiones. Para
tomar las mds adecuadas es preciso contar con informacion precisa y

oportfuna.

También en las empresas se aplica lo dicho anteriormente, para
tomar decisiones disminuyendo todo riesgo que pueda existir, es

preciso que las mismas estén fundamentadas en informacidn confiable.

Cuando la informacién se presenta, la gerencia puede usarla
aunada a la experiencia y juicio que tiene para tomar las mejores

decisiones.

Proporcionar informacién es en si, la funcidn que desempefia la

Investigacion de Mercadoes.




El objetivo fundamental de realizar este trabajo es
precisamente dar a conocer la importancia que fiene el papel de la
Investigacion de Mercados como fuente de informacion para tomar
decisiones de Mercadotecnia, asi como hacer participe al lector del
proceso de Investigacién de Mercados estableciendo la propuesta de

un disefic mds eficaz.




CAPITULO 1

NATURALEZA DE LA MERCADOTECNIA

“El éxito de la actividad empresarial,
no lo determina el fabricante sino el
consumidor”

PHILIP. KOTLER




1.1 EL CONCEPTQ DE LA MERCADOTECNIA

El concepto de Mercadotecnia ha evolucionade desde su antigua
concepcién como sindnimo de Ventas, Distribucién o Investigacién de
Mercados. Actualmente es una forma de pensar o filosofia de direccidn

que afecta las actividades de toda la organizacién.

Hace no mucho tiempo, la palabra “vender" se habria utilizado en
lugar del término “comercializar”. Sin embargo, la diferencia entre
ambos vocablos es esencialmente la que existe entre la economia
moderna, en la que los consumidores pueden contar con una seleccion de
productos y servicios que satisfagan necesidades especificas, y aquellas

en las que la gente carece de otra opcidn,

Antes de la Segunda Guerra Mundial, la mayoria de los bienes que
se creaban y vendian era casi sin tfomar en cuenta al cliente. Cualquier
idea innovadora se convertia en producto que posteriormente se vendia.
En algunos casos existia, la necesidad del producto; en la mayoria los

vendedores creaban la necesidad y asi efectuaban la venta.




Después de la Segunda Guerra Mundial la produccién se encamind
verdaderamente a satisfacer las necesidades y deseos del consumidor y
la industria se preocupd por cubrir sus demandas. Sin embargo esto
originé un fuerte mercado de compradores: competencia cerrada
demostré que los viejos métodos ya no satisfacian en la misma forma a
la industria, ya que los consumidores contaban con una variedad de

productos entre los cuales elegir.

Sin embargo para los administradores este término tiene otros

significades, como:

1- Que la Mercadotecnia se emplea para referirse a ciertas
actividades que se llevan a cabo dentro de las funciones, grupos o
departamentos de una empresa como Publicidad, Ventas, Promocidn,
Distribucidn, Servicio al Cliente, Investigacién de Mercados, Fijacién de

Precios y Desarrollo de Nuevos Productos,

2.- Asimismo la Mercadotecnia es un concepto imporfante porque
afecta a casi toda decision que se tome dentro de la empresa y por lo
tanto debe ser conocida y entendida por los directivos ajenos a la

misma.




111 éQUé ES ENTONCES LA MERCADOTECNIA?

Kotler, Philip opina que la Mercadotecnia es un conjunfo de
actividades que desarrolla una empresa en el émbito de su mercado
orientada a satisfacer necesidades y deseos del consumidor y asimismo

contribuir al mejoramiento de los niveles de vida en general.

Mercado, Salvador dice que es un procese social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacidn, ofrecimiento e intercambio de productos de valor

con otros,

McDaniel Jr. Carl sefiala que es una actividad humana cuya
finalidad es satisfacer las necesidades y deseos mediante el proceso de
intercambio y que este se efecttia cuando hay por lo menos, dos partesy

ambas tienen algo de valor potencial que ofrecerse mutuamente.

Miquel, Salvador expresa que la Mercadotecnia es un proceso de
planificar y ejecutar la concepcidn de producto, precio, promocidn y
distribucién de ideas, bienes y servicios; para crear intercambios que

satisfagan tanto objetivos individuales como organizacionales.




Tomando como base los conceptos antes mencionades, se define a

lo Mercadotecnia de la siguiente manera:

Una actividad humana que se fundamenta principalmente en la
planeacién orientada, encaminada a conocer, y satisfacer necesidades
del consumidor, a través de la mezcla de la Mercadotecnia, cuyo
propdsito esencial es cumplir tanto con los objetivos individuales como

arganizacionales, con el fin de mejorar el nivel de vida de una sociedad.
1.2 cPORQUE SE DEBE ESTUDIAR LA MERCADOTECNIA?

s muy probable que al pensar en la Mercadotecnia se crea que

se fiene conocimiento sobre este campo.

Diariamente millones de personas tienen relaciones con muchos
aspectos de la Mercadotecnia, gracias a esta se puede producir grandes

cantidades de bienes y servicios,

Recordando: La Mercadotecnia es un conjunto de actividades que
determinan las necesidades y los actos que satisfacen a los

consumidores.




Mucha gente critica y a la vez evalla cada producto que compra,
es probable conocer a personas que consultan anuncios de periddico,
compran en los centros comerciales, escuchan las ofertas y promociones
que son anunciades en los medios masivos de comunicacidn, quizd alguna
vez se ha dedicado a vender un producte u observado a vendedores muy
hdbiles que van de puerta en puerta, 1al vez al dirigirse a la escuela o al
trabajo se observan anuncios espectaculares de productos, frases que
inconscientemente llegan a la mente del consumidor hasta correr a
comprar lo que escucha que se esta anunciando, es decir que tados de
alguna manera hemos participado en el enorme proceso de

Mercadotecnia.

Sin embargo, es probable que el concepto de esta sea tan
estrecho y limitado a la experiencia personal de cada consumidor, que

sea este el motivo por el cual no le ha dado la importancia que merece.

Es por tal razdn es necesario preguntar (Porqué se debe estudiar

la Mercadotecnia?

Para responder esta interrogante se examinardn brevemente

algunas de las razones mds importantes.




1.2.1 LA INFLUENCIA DE LA MERCADOTECNIA EN LA

SOCIEDAD

La mayor parte de las naciones, reconocen la importancia de la
Mercadotecnia, para su crecimiento econdmico dependerd de su
habilidad por desarrollar sistemas efectives de distribucién, a fin de

mane jar sus materias primas y producciones agricolas e industriales.

En los Estados Unidos por ejemplo se producen enormes
cantidades de bienes y servicios debido a su alto nivel de consumo de
estos; se ha desarrollado una estructura de Mercadotecnia sumamente

compleja y especializada a fin de distribuirlos hasta el consumidor final.

La prdctica de la Mercadotecnia influye con la informacidn que
proporciona a los consumidores sobre los bienes y servicios de una

nacién en desarrollo, asi mismo crea riqueza de 2 formas:

1. El aumento de un nuevo valor a un producto se debe o su
ubicacién, imagen, garantia contra la contaminacidén, pureza de sus

ingredientes, empaque, etc. .




2. Crea nuevos empleos ayudando ¢ mejorar los estdndares de
vida de la sociedad y logra que los niveles de produccidn y ventas
aumenten en las organizaciones comerciales para que obtengan

utilidades y proporcionen mejores salarios a sus empleados.

Hoy en dia la Mercadotecnia, no solamente se aplica en las
organizaciones lucrativas, sino también en las no lucrativas donde estdn
adquiriende gran popularidad principalmente en museos, hospitales,
universidades, partidos politicos y organizaciones que reconocen la

importancia de implantar un sistema de Mercadotecnia.

Para entender esto con mayor claridad se desarrollard el

siguiente ejemplo:

En las empresas lucrativas, el cliente paga el bien o servicio y
recibe la mercancia, en cambio en las organizaciones no lucrativas se
tienen 2 publicos o auditorios objetivos que son el grupo de donantes y

el de confribuyentes que aportan fondos para las operaciones.
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Los hospitales los sostienen algunas organizaciones religiosas o
dependencias de gobierno, donde los beneficiarios son los pacientes que
necesitan de atencién médica y requieren que siga funcionando, para que
esto suceda, es necesario convencer a un niimero de personas que estén

dispuestas a dar donativos para esta causa.

Sin lugar a duda ambas organizaciones requieren de la ayuda de la
Mercadotecnia ya que estas forman parte de la sociedad en que vivimos,
y podemos decir entonces que esta seria una de las razones para que se

estudie la Mercadotecnia en la sociedad.

1.2.2 IMPACTO EN EL. AMBIENTE

Consumismo, se le liama al consumo de bienes en cantidad superior
a la necesaria, este ha surgido como resultado del consumeo excesivo que
se hace de los productos naturales e industriales.

En los paises industrializados al considerarse satisfechas las

necesidades bdsicas, la mayor parte de la poblacién se orienta a crear,

producir y vender productos superfluos.

1




Aunque por una parte las operaciones de mercedeo han sido un
éxito durante los afios recientes, por ofro lado la mayoria de los
ciudadanos de la clase media han estado insatisfechos con la desigualdad
de la educacién y trabajo, debido a los altos impuestos que tienen que
pagar para el sostenimiento del gobierno, y de los funcionarios publicos

que prometen precios bajos y mds emplecs, que no cumplen.

En cierto sentido, los consumidores han reaccionado en esta
forma debido a los malos manejos tanto de las organizaciones
comerciales como de las no comerciales, que no han satisfecho las

necesidades y requerimientos de los consumidores a los cuales sirven.

También el gobierno a mostradoe preferencia por la gente
extranjera es el caso de los estadounidenses que siempre Yienen las
puertas abiertas, en cambio los mexicanos son discriminados en los
Estados Unidos; Esto ha provocado que muchas personas estén en
confra de lo esfablecido, uniéndose a grupos de consumo, a
organizaciones para la preservacién del ambiente de la fauna existente,
etc. . Estas organizaciones se estdn convirtiendo en instituciones

importantes para la sociedad.
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Si la gente desarrollard conocimientos de Mercadotecnia podria
colaborar con este tipo de organizaciones para poder alcanzar sus

objetivos.

1.2.3 CcrRiTICcAS RESPECTO A LA ACTIVIDAD DE
MERCADOTECNIA

Se ha escuchado que algunos productes son inseguros y poco
(tiles, debido a que la publicidad es falsa y engafiosa, los cargos por
intereses en los créditos son exagerados, las franquicias limitan la

competencia y que los pobres pagan mds.

Muchas personas podrian estar de acuerdo en que existen
demasiados productos, marcas, intermediarios al menudeo, mayoreo y

demasiada publicidad con que diariamente se bombardea al consumidor.

Existen productes que daofian la salud y perjudican al medio
ambiente, como el cigarra, bebidas alcohdlicas, etc., y que
constantemente  introducen al mercade diferentes  marcas,
presentaciones y precios para todo tipo de nivel socioecondmico, asi
como la publicidad que utilizan la televisidn y la radio hasta llegar a los
anuncios espectaculares que se encuentran en las principales avenidas de
la ciudad; donde si fumas cigarros de la marca Marlboro y tomas Bacardi

eres como el personaje que anuncia el producto. En el caso de la
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television se anuncia en horarics nocturnos o cuando hay algin evento
deportivo o donde la mayor parte de la familia se encuentra reunida. Sin
embargo a pesar de ser nocivas para la salud estas son producidas en
grandes cantidades y reditian utilidades a las empresas que se dedican

aeste giro,

Se pueden entender las quejas frecuentes y las protestas
piiblicas en pro de una mejora, sin embargo la sociedad requiere de esta
gran variedsd de productos que de alguna manera satisfacen las

necesidades del consumidor.

1.2.4 OPORTUNIDADES DE EMPLEO EN EL AREA DE
MERCADOTECNIA

Las compras, la distribucidn fisica, ventas al mayoreo, relaciones
piiblicas, servicio a cliente, promocién de ventas y desarrollo de nuevos
productos, son algunas empleos que se requieren fanto en organizaciones
lucrativas como no lucrativas en las cuales se puede desarrollar una

persona con estudios de licenciatura en Mercadotecnia.

Es evidente que la Mercadotecnia desempefia un papel importante
en la vida. Ya que si se busca una carrera que ponga a prueba la
capacidad, ofrezca mdximas recompensas y progreso rdpido, piense por
un momento en lo Mercadotecnia. No es fdcil, pero puede ser
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emocionante y satisfactoria, ya que existen diferentes actividades que

puede desarrollar como:

a} Ventas personales

b) Ventas al menudeo

¢) Investigacidn de Mercados
o) Publicidad

e} Gerente de productos

1.2.4.1 VENTAS PERSONALES

Donde quizd existan mds puestos disponibles para los recién
egresados, que en cualgquier otro aspecto de la carrera ya que al iniciar

en el mismo, puede llevarlo hasta la Gerencia de ventas.

Asi mismo tiene la oportunidad de viajar sin estrecha supervisin
y recibir comisiones de acorde con el esfuerzo y resultades, aunque al
comienzo es arriesgado porque no se cuenta con una cartera de clientes
y es necesario enfrentarse a posibles clientes que actdan con
desconfianza e indiferencia; pero si le gusta tratar con personas y

tener libertad, su carrera puede ser las ventas.
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1.2.4.2 VENTAS AL MENUDEO

Esta es otra opcidn donde pueden desarrollarse las personas
interesadas en la Mercadotecnia ya que puede empezar como asistente
del comprador, gerente o jefe de departamento donde aprenderd a
planear exhibiciones, supervisar vendedores, evaluar a los proveedores,
pedir la mercancia y otras actividedes. En caso de ser asistente del
comprador participard mds en las compras, en caso de ser asistente del
jefe o gerente supervisard al personal y aprenderd los sistemas de

operacidn de la organizacion.

El siguiente paso es ser el comprador, jefe o gerente pero para
esto se requiere de la experiencia que se vaya adquiriendo como

asistente primero de los mismos.

1.2.4.3 INVESTIGACION DE MERCADOS

Otra actividad que podria obtener un recién egresado es en el
campo de la Investigacién de Mercados que va en aumento en relacién
con las agencias publicitarias debido a que el nimero de solicitantes es

mucho mayor,




En las empresas de Investigacién de Mercados su primer frabajo
serd realizando entrevistas, editando cuestionarios, codificando y
tabulando los resultedos de las encuestas. Como vaya adquiriendo
experiencia recibird mayores responsabilidades para realizar proyectos
de investigacién o bien ocupar cargos de supervisién o gerenciales. Por
consiguiente, es necesarioc desarrollar una excelente habilidad

comunicativa.

1.2.4 4 PUBLICIDAD

Otra es Publicidad donde existen pocas oportunidades de empleo,
sin embargo el recién egresado puede comenzar como ejecutivo de
cuenta que tiene como funcién ser el enlace entre la agencia de
publicidad y el cliente. También puede formar parte del departamento
de medios donde se puede desempefiar estableciendo planes y muestras
que podria utilizar los clientes en las campafias publicitarias: asi como
comprar y programar tiempo de radio y televisién, espacios en
periddicos y revistas o para colocar carteleras. Es el investigador de la
agencia quien se dedica a realizar pruebas de textos con el pliblico, pero
el ndmero de puestos de investigador en las agencias de publicidad es

muy limitado.
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1.2.4.5 GERENTE DE PRODUCTO

Para llegar a ocupar este puesto, se empezard como asistente del
gerente hasta llegar a é| mismo cuya funcién es ser el responsable del
producto, para esto deberd tener la capacidad de planear y facilidad

para relacionarse con los demds.

1.3 FUNCIONES DE MERCADOTECNIA

£n la sociedod moderna, donde se vive es necesario crear e
innovar los productos constantemente, al ritmo de las exigencias de un
mercado de alto consume de bienes y servicios que se requieren para

satisfacer sus necesidades y deseos del mismo.

Es por este motivo, que la Mercadotecnia busca la manera de
satisfacer la demanda de los productes requeridos: por medio de las

actividades que la forman y la ayudan de la siguiente manera:

1) Investigacién de Mercados

2) Disefio del Producto

3) Publicidad y Promocidn de venta
4) Ventas

5) Posventa
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1.3.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

La Investigacién de Mercados es una de las actividades de la
Mercadotecnia, que proporciona informacion de dates de fuentes
infernos y externos previamente analizados y presentados a los

gerentes para que tomen decisiones.

ta Investigacién de Mercados, que es el tema central de este
trabajo, tiene como objetive facilitar informacién sobre los problemas
especificos, como disefio de nuevos productos o modificacién de los ya
existentes, da a conocer las caracteristicas socioecondmicas, culturales
y los motivos de compra de los consumidores potenciales, para esto se
realizan varias interrogantes en donde se tiene que contestar preguntas
como ¢Quién compraria el producta?, éDdnde vive?, {Cudnto compra?,
éCon qué frecuencia lo hace?, ¢Qué cantidades adquiere? y ¢Porqué

compra?.
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Sin embargo algunas de estas respuestas son obvias, debido a que
en el mercado ya estdn determinados en ciertos productos como
golosinas, donde sus principales consumidores son los nifios que los
adquieren con mayor frecuencia; porque la envoltura les llama la atencién
por tener impresa la caricatura del momento, Sin embarge no todos los
mercados tienen estas caracteristicas y es necesario conocer cuales son
nuestros consumidores potenciales, por ejemplo la ropa, que es un
producto que no solamente es adquirido por determinados consumidores,
sino que por diferentes sectores de la socieded, donde existen distintas
necesidades, gustos y criterios para elegir el tipo de ropa, tomande en
cuenta desde el nivel socioecondmico de los consumidores hasta los

motivos de compra.
1.3.2 DISENO DEL PRODUCTO

Es de vital importancia, esta actividad ya que conociendo a
nuestros consumidores, es necesario disefiar un producto que vaya de
acorde a los gustos y necesidades cambiantes de los mismos, debido a
que hoy puede ser una marca popular y mafiana ya no sea asi, este puede
ser el motivo que influya, en la decisién de compra final, por ejemplo: El
ferrocarril en afios pasados era el transporte mds eficaz, pero con el
tiempo este, se volvid obsaleto y reemplazade por los automdviles y
transporte colectivo el Metro, es por ello, que los productos deben
actualizarse segin las exigencias del mercado.
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Asi mismo, cuando se desea disefiar un nueve producto @
modificarlo, debe ser cuidadosc en deferminar el tipo de envase,
empaque, embalaje, nombre de marca, asi como una justa fijacién de
precio, etc., para conocer si estos estdn cumpliendo el objetivo por el
que fueron creados, que es satisfacer las necesidades tanto del cliente

como las de la organizacidn.

En caso contrario, es necesario estudiar la forma de hacer las

correcciones para el mejoramiento del producto.

1.3.3 PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTA

La Publicidad y la Promocién de ventas son dos actividades
mercadoldgicas que se complementan entre si, debido a que fa primera
crea y modifica los productos, de acuerdo a los requerimientos dei
mercado. Asimismo, da a conocer estos cambios al consumidor, o través
de los medios masivos de comunicacién come la televisidn, la radio, las

revigtas, periddicos, ete. .

También utilizando folletos, regalos y muestras ayudan a la
promocidn a convencer a los clientes para adguirir los productos que
satisfagan sus necesidades como por ejemplo: Los autoservicios como
Aurrera y Comercial Mexicana se anuncian principalmente en la
televisién, radio, periédicos y folletos que son entregados a la entrada
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de estas, donde se anuncian las diferentes ofertas.

Dentro de estas, se encuentra personal de ventas encargade de
realizar promociones para diferentes marcas, por medio de muestras
gratis del producto que se esta promocionando, asimismo se puede
observar en los anaqueles anuncios de promociones del 2 x 1 es decir, en
la compra de uno te llevas otro, esto se utiliza principalmente en

productos de consumo como el yoghurt, crema dental, shampoo, etc. .

También en Comercial Mexicana, anuncian las mejores ofertas, en
un dia especial por medio de la promocién ¥ Miércoles de Plaza", donde

invita a las amas de casa a realizar las compras en ese lugar.

Lo que provoca que las personas asistan con mayor frecuencia a
estos autoservicios cuando hay este tipo de promociones, logrando asi su

objetivo de la promocién que es estimular las ventas.

1.3.4 VENTAS

Es una actividad donde se genera el intercambio de bienes y

servicios entre el consumidor y fabricante o intermediario (Mayorista,

Minoristas).
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En donde se da el Ultimo impulso, para realizar las ventas y
acelerarlas utilizando diferentes condiciones de pago accesibles a las
necesidades del consumidor como es el pago al contado, para productos
donde la cantidad a pagar es factible de liquidar en el momento, por
ejemplo los refrescos y dulces, efc. . Pero cuando estos son de un
precio elevado como muebles y automdviles, etc., entonces se puede
utilizar el pago a crédito donde el producto es entregado al consumidor
que se compromete a liquidar su deuda en mensualidades de acuerdo con

el convenio establecido entre el vendedor y él.

1.3.5 POSVENTA

Es la actividad que consiste en asegurar la satisfaccién del
cliente, adn después de haber consumido el producto, por ejemplo: Coca
Cola, Pepsi Cola, Bimbo, Colgate, Palmolive, etc., son algunas empresas de
consumo que practican la posventa, al poner en la envoltura de sus

preductos, nimeros telefdnicos para atender sus quejas y sugerencias.

Esta puede ser sobre algin aspecto del producto que haya llamado
su atencioh, ya sea de manera positiva o negativa. Esta informacién que
proporciona el consumidor & la organizacién, sirve como
retroalimentacion entre fabricante y consumidor ya que ayuda a mejorar

los productes.
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Otra forma para obtener una venta se deberd a la eficacia del
servicio de atencidn al cliente que proporcione el lugar de compra y serd
determinante para que el cliente efectué una posterior venta, por
ejemplo: La gente no le agrada ir al supermercado cuande es dio de
quincena, porque hay demasiadas personas esperando su turno de ser
atendidas por el personal de cajas y optan por ir en otra ocasién o

simplemente efectian sus compras necesarias en cualquier tienda.

Pero si son atendidas con amabilidad y cortesia entonces,
regresaran al mismo lugar, porque no solamente estén comprande un

producto sine también el servicio de ser atendidos como se merecen.

Con frecuencia no se le pone la atencién requerida como una
actividad de Mercadotecnia, pero conviene recordar que es una funcién

critica, que busca la satisfaccién en los intercambios.

Sin lugar a duda algunas funciones o actividades de la
Mercadotecnia estdn relacionadas entre i, ya que es necesario realizar
una Investigacién de Mercados, para conocer las necesidades y deseos
del consumidor que requiere en ese momento y que es necesario disefiar
el producto; desde el tipo de envase, empaque, embalaje, nombre de
marca, etc., de acuerdo con los niveles socioecondmicos del lugar donde
va a ser distribuide y de los costos que implica el disefio y desarrello del
mismo.
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También es imporfante establecer un sistema de canales de
distribucién eficiente, para hacer llegar el producto al consumidor, ya sed
directamente de fdbrica al consumidor o de fdbrica al intermediario,

cualquiera de estos que se elija deberd cumplir con su objetivo.

Teniendo e producto disponible en todos los lugares que se haya
determinado, serd necesario darlo a conocer por medio de la publicidad
mas adecuada, asi como establecer, el tipo de promociones que utilizara
para estimular los ventas, y esta serd un impulse final para realizar el
intercambio de bienes y servicios, al mismo tiempo que la posventa asegura
la satisfaccion del cliente, por medio de las sugerencias o quejos scbre el

mismo.

Cabe recordar que para cada tipo de producto varia tanto la
publicidad como Ja promocidn que se utilice para incrementar sus ventas y
asf poder satisfacer los necesidades de los consumidores, asegurando su
satisfaccion y obteniendo ol final utilidades que beneficien a la

organizacidn.
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1.4 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA PARA TOMAR

DECISIONES

*La mayoria de la gente considera que la Mercadotecnia se dedica
solo a encontrar suficientes clientes para la produccidn corriente de una

empresa. Pero este punto de vista es demasiado fimitado™

En redlidad lo Mercadotecnia realiza tantas actividades
importantisimas para una empresa que seria casi imposible que alguna
organizacién pudiese trabajar sin ella. En la Mercadotecnia como en
cualquier disciplina no puede faltar la determinacién y resolucién que se
deben tomar en alguna cuestién dudosa y para esto es esencial el tomar

decisiones.

Alguna vez la compafita Coca-Cola cometié un terrible error de
Mercadotecnia, esto sucedid por el afio de 1985, después de haber tenido
cerca de 99 afios de éxito, quizo abandonar su férmulay reemplazarla por

otra.

s
1 Kotler Philiph. Direccién de Mercadotecnia., p. 182 26




Esta nueva férmule era mds dulce y suave, fue asi como
valientemente la anuncio con una rdfaga de anuncios y publicidad. Las
ventas bajaron se empezaron a recibir grandes cantidades de
correspondencia, fue tan grave él haber colocado una nueva férmula de
Coca-Cola que hasta la compafiia se vio amenazada con un juicio si ne

regresaba a su antigua férmula.

Retrospectivamente se observo que la Investigacién de Mercados
realizada para poder determinar que se cambiara la antigua férmula de
Coca-Cola fue muy restringida, se limito a los resultados que obtuvo sobre
el sabor pero hizo caso omiso de los senfimientos de sus consumidores
hacia la marca, hubiera sido mucho mejor haber creade una extension de

la marca como lo hizo posteriormente, que atentar contra ella,

Es por tal motive que se debe tener mucho cuidado al tomar
decisiones de Mercadotecnia. Si la empresa Coca-Cola feniendo uno de los
departamentas mds grandes de investigacidn, interpreto inadecuadamente
los resultados de su investigacion, es de vital importancia tomar todas las

precauciones necesarias para no cometer este tipo de errores tan graves.
La toma de decisiones se inicia con el intercambio de ideas. Los

especialistas de Mercadotecnia se dedican a resolver ideas tomando

precisamente decisiones.
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1.4.1 EL PROCESO DE RESOLUCION DE PROBLEMAS

Para resolver problemas los especialistas en Mercadotecnia

requieren de la planeacién, ejecucién y control de su trabajo.

Pero en cada organizacién existen planes y objetivos diferentes
debido a esto, no se puede seguir el mismo patrén de resolucién de

problemas.

“Normalmente se pueden obtener solo tres tipos de resultados a

elegir cuande se enfrentan a problemas.

1. Que el problema no tenga ningdn Yipo de solucidn.
2. Que tenga algin tipo de solucién, pero que esta llegue
demasiado tarde y sea inttil

.. ;- 2
3. Que se puede encontrar una solucién al problema (lo mds ideal)"

Sin embarge para determinar que exista una solucidn,

necesariamente se debe reconocer que existe el problema.

2 Shewe D. Charles. Meradotecnia, Conceptos y aplicaciones., p.77 28




A menudo fos sinfomas, como en la Medicing, se confunden con el
problema, un ejemplo de esto se tiene en el caso de un gerente que se
preocupa por la disminucién de las ventas, este podria llegar a pensar
que es un problema relacionade con a Mercadotecnia pudiendo deberse
solo tal vez a un factor como un precio excesivo, una mala publicidad, un
pésimo servicio o todos estos en conjunto. Aunque los gerentes que
realmente lo son, se anticipan a los problemas y no dejan que estos se

presenten.

1.4.2 DIFERENCIA ENTRE LA TOMA DE DECISIONES Y
LA RESOLUCION DE PROBLEMAS.

La toma de decisiones se asocia rutinariamente con la resolucidn
de problemas, sin embargo cabe sefialar que existe una diferencia entre

ambos.

La resolucién de problemas trata sobre la bisqueda a una
respuesta en cambio la toma de decisiones se encamina a la resolucién

de problemas.
Ya se ha mencionado @ la compafia Coca-Cola anteriormente para

citar un ejemplo, nuevamente se hace mencidn a la misma con el objeto

de entender el proceso de toma de decisiones.
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Cuando la compafiia Coca-Cola decidié agregar botellas de pldstico a
su linea de productos, entraron en juego algunos subproblemas obvios por
ejemplo, ¢Ddnde comprar el pldstico necesario’?, <¢Cémo promover el uso
del pldstico necesario? y ¢Cémo quienes a lo largo de muchos afies se

habian acostumbrado a botellas de vidrio y latas metdlicas?.

Cabe sefialar que asi como en el ejemplo anterior, una decisién

provoca tomar otras decisiones adicionales.

Sin embargo el proceso de toma de decisiones puede estar en

manos de individuos, grupos pequefios o grandes organizaciones.

Muchos especialistas han tratado de determinar éCudl es el
proceso que genera realmente la decisién? y se ha llegado a considerar al
individuo que toma decisiones como una caja negra, en la cual se introduce

informacién y de la cual se obtiene una decisidn.
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1.4.3 PASOS PARA TOMAR DECISIONES

Pero también es necesario determinar los 2 tipos de decisiones
que existen las rutinarias y repetitivas; las cuales son utilizadas en
situaciones conocidas, es decir en problemas que se presentan con
frecuencia y las decisiones no programadas, cuyas situaciones implican

problemas menos complejos.

Dentro de las decisiones rutinarias podrian estar los aspectos de
oficina fales como archivar documentos, hacer facturas, terminar una
declaracién anual; en cambio si lo que se necesita es realizar una
campafia publicitaria, lanzar un nuevo producto al mercado o establecer
ciertos sistemas de precios, las decisiones deberdn de llevar consigo una

gran dedicacién de tiempo, dinero y esfuerzo.

1.4.4 LA MERCADOTECNIA, ENCARGADA DE RESOLVER
PROBLEMAS Y TOMAR DECISIONES

Para que la Mercadotecnia tome decisiones bdsicamente necesita

de tres efapas, las cuales son: Planeacidn, Ejecucién y Control.

La planeacién en la Mercadotecnia debe prever los cambios en su
ambiente y posteriormente desarrollar planes o estrategias para darles

solucidn a los problemas.
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En esta etapa se deben determinar por lo tanto las estrategias a
seguir las cuales indican como se han de alcanzar los objetivos que

fueron planeados,

La ejecucién es la realizacién de las decisiones en Mercadotecnia
tomadas para resolver los problemas a los cuales se enfrenta la

organizacion.

Recordando un poco el proceso administrativo se puede observar
que osi como este también en la Mercadotecnia existe la planeacién, la
ejecucion y no puede faltar de ninguna manera el control; obviamente en
este se compararan los objetivos planeados con los realmente
alcanzados y es de esta manera como se puede liegar a la resolucién de
problemas, ya que finalmente se pueden clasificar y evaluar soluciones

con el fin de elegir una con la que se actuard.
Se hablaba al principio de que en la Mercadotecnia es importante

tomar decisiones y es asi porque en esta los problemas son abundantes y

para darles solucién es definitivo tomar decisiones.
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1.5 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

Hasta ahora se han bosquejado sobre la Mercadotecnia varios
aspectos tales como su concepto, €l ¢Porqué se debe estudiar
Mercadotecnia?, ademds de sus funciones e importancia para tomar

decisiones.

Toca entonces el turno para hablar sobre los objetivos que la
misma persigue. Para hablar de estos se dird primero que nada, que los
objetivos son aquellas metas que son trazadas por las personas y que

ademds deben ser alcanzados de igual manera que son planeadas.

Muchas de las veces se piensa en determinadas actividades que se
desean realizar tales como acreditar Todas las materias de un semestre,
sacar diez en matemdficas, terminar una carrera, encontrar un buen
empleo, tener magnificos ingresos, comprarse un carro, etc. . Todas y
cada una de las personas tienen diferentes objetivos, asi como estas, la

Mercadotecnia también tiene objetivos propios.
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Para su estudio se ha requerido de dividir los objetivos de la

Mercadotechia en 2 grupos:

1. Objetivos de la Mercadotecnia en la sociedad.

2. Objetivos de la Mercadotecnia para con la organizacién,

Hablando primeramente de los objetivos de la Mercadotecnia en

la sociedad, se tiene que son 3 principalmente los que debe de alcanzar.

* La maximizacion del consumo.
* | a maximizacidn de la satisfaccidn del consumidor

* La maximizacién de la calidad de vida.

1.5.1 MAXIMIZACION DEL CONSUMO

Muchos ejecutivos de firmas comerciales creen que la tarea de la
Mercadotecnia debe ser el estimular el consumo, lo cual ha de crear, a
su vez, un nivel mdximo de produccidn, de empleo y de consumo: * IBM
enamora a los compradores de computadoras personales con modelos de

la nueva generacién “, * Los nuevos anuncies y promociones de Pepsi

disparan las ventas “, “ Cirwit City llega al oeste y satisface nuevos

mercados .
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Aqui se supone que cuanto mds compra y consume, mds feliz es
la gente. “Cuanto mds mejor" es el grito de guerra. Pero hay personas
que no creen que una mayor canfidad de bienes materiales traiga
felicidad. Ven que muchos de los ricos tienen una vidae triste. Su

filosofia es “Cuanto menos mejor* y “lo mejor viene en pequefias dosis".

152 MAXIMIZACION DE LA SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR

Otro punto de vista sostiene que el objetivo del sistema de
Mercadotecnia es maximizar la satisfaccién del consumidor y no
simplemente la cantidad que consume. E! hecha de comprar un auto

nueve o un vestido solo cuenta si aumenta la satisfaccién del consumidor.

Por desgracia, esta resulta dificil de medir. En primer lugar, a
nadie se le ha ocurrido una forma de medir la satisfaccion que provoca
un producto especifico o una actividad de Mercadotecnia. Luego, la
satisfaccion que producen a un consumidor individual los beneficios de
un producto o servicio debe compararse con sus inconvenientes, como la
contaminacién o el dafo al medio ambiente. En tercer lugar, la
satisfaccién que cierta gente deriva del consumo de algunos bienes,

como status, depende de que otros pocas lo posean.
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1. 5.3 MAXIMIZACION DE LA CALIDAD DE VIDA

Mucha gente cree que la finalidad del sistema de Mercadotecnia
deberd ser mejorar la calidad de vida. Esto no solo incluye la calidad,
cantidad, disponibilidad y el costo de los productos, sino también la calidad
del medio fisico y cultural. Los defensores de este punfo de vista juzgan
los sistemas de Mercadotecnia no dnicamente por la cantidad de la
satisfaccién del consumidor directo, sino también por su impacto en la
calidad del medio ambiente. “La mayoria acepta que la calidad de la vida es
un objetivo vdlido para el sistema de Mercadotecnia, pero también opina
que ta " Calidad " es dificil de medir y que significa cosas diferentes segin

3
las personas”

Se mencionardn chora los objetivos de la Mercadotecnia para con

la organizacidn:

* E| volumen de ventas
* | a participacién en el mercodo

* La contribucién de las utilidades

3 Kotler, Philip y Armstroms, Gary. Fundamentos de Mercadetecnia,, p.19 6




1.5.4 EL VOLUMEN DE VENTAS

La funcién principal de los ejecutivos de Mercadotecnia consiste en

mantener la demanda de los productos o servicios de la organizacién,

La Mercadotecnia es la que se ocupa principaimente de evaluar los
deseos de los consumidores como ya se ha mencionado, ademds hace un
esfuerzo para mover un volumen suficiente a precios convenientes, a fin

de producir utilidades que finaimente son un objetivo de la Mercadotecnia.

Todas las decisiones colectivas de Mercadotecnia, afectardn en
alguna forma el volumen de ventas de la organizacidn. Asi se evalda la

competencia, la productividad de una campafia publicitaria, una

Investigacién de Mercados, los efectos de una rebaja de precios, etc. .

1.5.5 LA PARTICIPACION EN EL MERCADO

La participacién en el mercado tiene ventajas especiales. Ofrece
informacidn resumida de la posicién competitiva. Va por lo tanto mds alld
del volumen de las ventas, pues mientras este puede ir en aumento, la
participacién en el mercado puede ir disminuyendo.  Ademds este
objetive tiene como fin indicar la validez de la organizacidn en el

mercado, es decir que ofrecen una indicacién rdpida y oportuna de como
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marchan las cosas. Estas son algunas de las razones, por ia cua! se adopta

la participacién en el mercado como objetivo importante de esta.

1.5.6 LA CONTRIBUCION DE LAS UTILIDADES

Combinando los dos objetivos anteriores se puede indicar una
situacién sana. No obstante, puede ser que ambos se estén logrando a
costa de las utilidedes. Por lo fanto, el objetivo mencionade por dltimo
seria el de la contribucidn de utilidades. Es importante reconocer que la
medida pertinente es la contribucién aportada a las utilidades, no a las
utilidades obtenidas. " E| ejecutivo de Mercadotecnia no es et responsable
de las funciones de la empresa que no tiene que ver con la Mercadotecnia,
los resuitados se deben medir contra aqueilos factores que estdn sujetos
a su control. Por ejemplo, una linea de productos puede tener cierto costo
de fabricacién por unidad. La diferencia entre ese costo y el precio de
ventas es un margen destinado a cubrir los costos de Mercadotecnia y
ciertos costos administrativos que no corresponden a la fabricacidn,

dejando ademds una utilidad"*

! Davis, keith. Mercadotecnia., p.84.
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Con los objetivos de Mercadotecnia se toman en cuenta
normatmente las medidas de comportamiento que anteceden. Cada una
contribuye a su modo orientado el desempefio de las diversas tareas de
Mercadotecnia como las que ya se mencienaron anteriormente y a su

tiempe, la evaluacion de ese desempeiio.
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CAPITULO 2

LA TMPORTANCIA
DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
EN LA TOMA DE DECISIONES

“Para emprender una accion y poder
tomar una adecuada decision, la base
es la informacion”

LILY




2.1 ¢QUE ES LA INVESTIGACION DE MERCADOS?

Muchas disciplinas de los negocios, tales como las Ventas,
Produccidn y Finanzas, han existido de alguna manera durante miles de
affos. La Investigacidn de Mercados es mds corta, puesto que el
crecimiento de esta ha tenido lugar en este siglo la mayor parte ha sido

en los dltimos 50 afios.

2.1.1 PRIMEROS INICIOS

Un sondec de opinidén heche por el Harriburg Pennsylvanian en una

compaifa presidencial de 1824 obteniende los siguientes resultados.

- Andrew Jackson 335
- John Quincy Adams 169
- Henry Clay 19
- William H. Crawford 9

Ha sido uno de los primeros ejemplos conocidos de investigacidn,

¢Sabe cudl fue el resultado de esa eleccién? si lo averigua
encontrard que este sondeo estuvo equivocado. Ninguno de los tres
candidatos principales recibié una mayoria de los votos electorales, por
lo cual la eleccidn pasé a la Cdmara de Representantes. Ahi Clay dio su
respaldo a Adams quién fue elegido.
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"La precisién de los sondeos y de otras formas de investigacién ha
aumentado considerablemente desde 1800. Sin embargo, este ejemplo
ilustra como desde hace bastante tiempo las encuestas se han
considerado una forma Iégica de predecir cosas, independientemente de
que el asunto en cuestién sea una eleccidn o introduccidén de un producto

5
nuevo".

2.1.2 SIGNIFICADO DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Walter B. Wentz define la Investigacion ae Mercados como la
captacién y el andlisis de informacién para ayudar a la direccién a tomar
decisiones de mercadeo. Estas decisiones suponen manipular la politica
de precios de la empresa, la promocion, distribucién y modificaciones de

productos.

La Investigacidn de Mercados juega un papel muy importante en

la administracion de empresas.

Stanton, Willian sefiala que la Investigacion de Mercados es la
obtencién completa y objetiva; el andlisis de datos que se relacionan con

un problema de Mercadotecnia.

* pope, Jefrey. Investigacién de Mercados., p.27.
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Kinnear €. Thomas expresa que la Investigacion de Mercados es
un enfoque sistemdtico y objetivo hacia el desarrollo y provisién de
informacidn aplicable al proceso de toma de decisiones en la Gerencia de

Mercadotecnia.

De estas definiciones descritos anteriormente se puede concluir

que la Investigacion de Mercados es:

Un proceso que se encarga de recopilar, analizar e interpretar
datos que al volverse significativos se convierten en informacion il
acerca de las necesidades, gustos y preferencias del consumidor, para

posteriormente tomar decisiones referentes a productos o servicios,
Por lo tanto, la Investigacién de Mercados se ha convertido en el

instrumento de la gerencia para mantenerse en contacto con los deseos

y necesidades del mercado.
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2.2 RELACION DE LA MERCADOTECNIA CON LA

INVESTIGACION DE MERCADOS

El creciente desarrollo del comercio desde las antiguas
civilizaciones a conducide al surgimiento de la competencia que va en
aumento en las organizaciones de diversos giros, pero principalmente de
bienes de consumo come son los de primera necesidad (alimento, vestido
y habitacién) hasta los articulos de lujo (automdvil y joyas, etc.) donde
estas han tenido que hacer uso de la Mercadotecnia para permanecer en
el mercado por medio de la creacién o medificacién de sus productos
para hacerlos mds atractivos a la vista del consumidor que finalmente es

quien decide si compra el producto o no.

Asimismo la prdctica de la Mercadotecnia ha logrado mantener al
cliente satisfecho por medio de promociones y publicidad que son
realizadas para estimular sus ventas, en los centros de distribucién y

medios de comunicacidn.

También de tener los mejores lugares, donde el consumidor puede
adquirir el producto con facilidad y de fijar precios que sean accesibles
para el consumidor. Muestra de ello son las empresas de refresco como
Coca-Cola y Pepsi-Cola que son dos lideres en el ramo y que compiten
entre si, para lograr ser la mejor, por medio de su publicidad en
television y radio principalmente, asi también la distribucién
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impresionante que tienen ambas donde no solamente en los centros
comerciales come Aurrera y Comercial Mexicana se distribuyen, sino que
en el lugar mds escondido se pueden encontrar sus productos; ademds
de contar con los mejores lugares de ubicacidn y que son fdciles de
adquirir debido a que estdn a la vista del consumidor, en refrigeradores
donde tienen el producto a la disposicién del cliente, los precios mds
accesibles debido a que su produccion es en masa y sus costos

disminuyen.

Los encargados de la  Investigacion de Mercados son los
responsables de dar a conocer las caracteristicas socioecondmicas,
culturales y motivos de compra, asi como descubrir las necesidades

cambiantes del consumidor y las actividades que realiza la competencia.

La Investigacidn de Mercados es requerida por los encargadoes de

Mercadotecnia para:

Producto - Principalmente para determinar el momento adecuado
para introducir al mercado un nueve producto o modificarlo logrando asi
mantenerse en el mercado, aprovechando al mdximo los recursos con que

cuenta la organizacion.
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Para ello 1os encargados de la investigacién analizardn datos sobre
el tipo de producto que es necesario para fos consumidores, su disefio,
los materiales que utiliza, los modelos y tamafios disponibles y los
métodos de fabricacién es decir, la calidad del producto que lo distingue

de los demas.

Asimismo es importante recabar informacidn sobre la marca que
le agradaria al consumidor que tuviera el producto de acuerdo a sus
caracteristicas tales como agradable, fécil de recordar, pronunciar, que
sugiera el producto a que se refiere, asi como la posibilidad de expansion
para crear una linea de productos como lo han hecho las grandes

organizaciones.

€l servicio que proporciona e! producto en su adquisicidn como por
ejemplo: La entrega, la instalacién y reparacién del mismo y si es
necesario instruir al consumidor sobre como debe utilizar el producto
asi también como establecer las condiciones de crédito y develuciones

del articulo adquirido.

Es por ello que los encargades de tomar decisiones buscardn
informacién exacta sobre los productos y servicios antes de tomar una
decisidn definitiva para esto recurre a la Investigacidn de Mercados,
para estar al dia sobre los deseos y necesidades cambiantes de los

clientes en relacion con los nuevos productos y los existentes.
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Lo que implica que la Investigacién de Mercados no termine jamds y
por éste motivo los gerentes deben estar dispuestos a invertir grandes

cantidades de dinero en ésta.

Promocién.- Constituye un aspecto importante para la Investigacion
de Mercades porque mediante la investigacién que esta redliza se
determinard el impacto que crea la promocidn en la mente dei consumidor.
Si realmente es benéfico para la organizacién el tipo de actividad que se

realizd o si le conviene mejor lanzar otra promocién.

Plaza- Los fabricantes de bienes y servicios dedican tiempo y
esfuerzo a tratar de descubrir la manera de asegurar que los productos

estén a la disposicién de los clientes en el momento que lo requieran.

Precio.- La fijacién de precios es un problema que enfrentan las
empresas de productores asi como distribuidores donde si son adecuados
podrian clcanzar ganancias, en caso contrario obtendrian pérdidas o

llegarian al fracase.
Los fabricantes requieren informacidn principalmente sobre los

precios que deben fijar a los distribuidores y a las distintas regiones, asi

como los descuentos que deben conceder a estoes, efc. .
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Otros factores que influyen en la toma de decisiones que no

pueden controlar los especialistas de la Mercadotecnia:

Factores Econdmicos.- Estos influyen determinantemente y por
eso se deben hacer grandes esfuerzos para obtener informacion
veridica sobre la situacién econdmica actual del pais, con el fin de tratar
de prever los cambios constantes de la sociedad y asi evitar que cuando

se den estos, sea de menor magnitud.

Factores Politicos-Legales.- La organizacidn debe estar
pendiente de los acontecimientos politicos como son las elecciones
presidenciales, de gobernador y municipales, asi como de los sucesos

legales que se presenten en el pais por ejemplo la creacién de una nueva

ley.

Preccupados por estos factores las compafias se unen en
asociaciones como es la Cémara de Comercio y Fomento Industrial, para
estar actualizados en los acontecimientos econdmicos y politicos y asi

ejercer presién para influir en los cambios propuestos.

Factores Socioculturales. - Las organizaciones se han enfrentado
a problemas sociales y culturales en los lugares donde se han establecido
o venden sus productos como por ejemplo en la venta de la carne de vaca

en la India que es rechazada, debido a que estos animales son
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considerados sagrados por muchos de sus habitantes y por ello no

consumen la carne de €ste animal.

También influyen los estilos de ropa que se utilice en la regién por
ejemplo si es un lugar de clima frio predominard la demanda de ropa de

algoddén como gorros, abrigos, etc. .

Competencia, -~ Uno de los problemas mds comunes a los que se
enfrenta el ejecutivo de negocios es la competencia que si se entiende

esta es mds fdcil realizar planes.

Los encargados de tomar decisiones requieren de informacidn

sobre los competidores, el tamafio y métodos de operacidn que aplica.

Esta es importante cuando la compafiia empieza a darse a conocer
en el ramo o al seleccionar una nueva ubicacién de alguna de sus tiendas
o sucursales ya que de ninguna manera la compafiia desearfa construir
una sucursal en un sitio en donde la competencia es lider y se tenga
posibilidad de fracaso. Asimisme una compafila producird un articulo si

se tiene la certeza de tener éxito, antes de tomar lag decisiones finales.
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Recursos y objetivos de la compafiia. - Los recursos financieros
con que cuenta la organizacién serdn de vital importancia para obtener
informacién suficiente para tomar decisiones con un minime de riesgo.
En caso de no tener los recursos suficientes, se fomardn decisiones de
alto riesgo debido a que algunas veces no se cuenta con la informacién

necesaria.

Por ejemplo: Las pequefias empresas si desean desarrollar un
nuevo producto, dedican poco o nada de tiempo a la Investigacion de
Mercados en cambio una empresa grande como la General Motors, que
cuenta con las condiciones econdmicas para dedicar a la Investigacidn de
Mercados varios meses, que a lo largo del tiempo le beneficiardn con una
informacidn mds completa y con un indice de riesgo minimo que en el

caso de la primera no sucederd.

Ademds de contar con recursos diferentes, las empresas también
tienen diversos objetivos debido a que las compafiias estdn dispuestas a
arriesgarse a introducir un nueve producto o servicio lo mds anfes

posible, en tanto que las otras insistirdn en que no exista ningtn riesgo.
Esto provocard que muchas organizaciones dependan tanto del
Mercado de Prueba como de la Investigacién de Mercados de manera

mds intensa para reducir el riesgo.
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Los fabricantes recopilan informacién principalmente de la
Investigacion de Mercados para probar sus productos, para mejorar un
aspecto fisico del producto, para determinar las reacciones del
consumidor hacia su marca y para mejorar su publicidad y asi ayudar a
medir las ventas con sus distribuidores, a fijar precios para los

diferentes productos y territorios de venta,

Los fabricantes de bienes y consumo no mantienen una estrecha
relacién con sus consumidores finales, camo lo hacen los fabricantes de
bienes industriales, debido a que estos (ltimos tienen menos clientes y
los vendedores suelen ir a visitarlos regularmente, es decir dedican
menos tiempo, esfuerzo y dinero para descubrir sus preferencias por
ejemplo en la empresa Hylsabeck S.A. de CV. su represenfante de
ventas visita regularmente sus clientes solo ocasionaimente habla por

teléfono con ellos para conocer que productos requieren.

Los fabricantes de bienes de consumo rara vez o nunca visitardn a
sus consumidores, debido a que son muchos y es mds dificil saber cuales
son sus necesidades, es por esto que con mayor frecuencia recurren a la
Investigacién de Mercados para conocer sus necesidades ejemplo de
esto es: La compaiila Coca-Cola, quien conoce las necesidades de sus

clientes a fravés de la Investigacion de Mercados.
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Los fabricantes de bienes industriales concentran sus tareas de
Tnvestigacidn de Mercados en conocer ¢Quién es la persona que decide
que comprar?, ¢Cudles son las revistas especializadas mds eficientes
para llegar a sus clientes?, éCudl es el potencial de ventas de su
producto en las distintas regiones del pais? y ¢Cudles son las condiciones

econdmicas que prevalecen y podrian afectar a los negocios?.

La Investigacién de Mercado es redlizada por los minoristas y
mayoristas para conocer sus prondsticos de ventas, la medicidn y
caracteristicas de mercado, el andlisis del tamafo de mercado y del

lugar asi como fa realizacién de estudios de mercado.

Los mayoristas venden articulos para una sola clase de clientes

como son abarrotes, farmacias, restaurantes etc. .

Los mayoristas se encuentran entre los usuarios menos
frecuentes de la Investigacidn de Mercados y cuando realizan estas solo
es pare conocer sus costos y asi mejorar la eficiencia de su negocio al

mismo tiempo que le permita comprar sus productos.

Asimismo ayudan a asegurar el éxito de los minoristas que

adquieren sus productos.
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Los mineristas confian del control de inventarios y de las quejas y
sugerencias de los clientes. Ademds de estudiar las razones del porque
existen devoluciones de mercancia asi como de emplear técnicas para

mejorar sus mercancias, servicios y comunicaciones con la clientela.

Las empresas al menudeo realizan investigaciones para descubrir
sus productos, servicios, publicidad y horarios de sus tiendas que sean
los mds adecuados para ello realizan estudios cuantitativos del trdfico
de peatones de los medios de transporte y analizan cuidadosamente los
sitios en donde vive o vivird la gente en un futuro, Asi como también la
ubicacién de sus tiendas y la colocacién Ae sus productos dentro de cada

departamento.

En las tintorerias, instituciones de crédito y asociaciones de
ahorro emplean la Investigacién de Mercados mds o menos en un grado
de las compafifas minoristas, También las empresas que ofrecen
servicios a otras compafiias como agencias de publicidad y compafiias de

asesoria para la gerencia utilizan la Investigacién de Mercados.
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2 2.1 RELACION GERENCIA-INVESTIGACION

El éxito del sistema de Investigacién de Mercados dependerd de la
relacién que tenga la gerencia con el departamento de investigacidn,
debido a que existen factores que influyen como la diferencia de opinién

entre ellos relacionado con la responsabilidad que tiene cada uno de ellos.

E! departamento de investigacién tiene la responsabilidad de
realizar el proceso de investigacion y de comunicar a la gerencia los
resultados, aunque algunas ocasiones los investigadores solamente buscan
una  sifuacién de decisién para aplicar sus propios técnicas de
investigacién, que el de proporcionar informacién para la toma de

decisiones.

Aunque la funcién de investigador es meramente consultiva en el
proceso de decisiones, debido @ que su participacién en este proceso

puede influir en la objetividad de! proceso de investigacidn.

El gerente debe relacionarse con el proceso de investigacién para
llevar @ cabo mds eficientemente el procese de toma de decisiones, para
ello deberd tener la capacidad de comunicar sus necesidades de

informacién al departamento de investigacién.
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2.2.2 PERSPECTIVAS SOBRE LA IMPORTANCIA DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS PARA TOMAR
DECISIONES A NIVEL GERENCIA.

*Es el medio para ganar la visibilidad y poder en la organizacién.

*Para justificar decisiones que ya han sido tomadas
anteriormente.

*Si la investigacion contradice la decisidn, el gerente puede
ignorarla o hacerla invdlida,

*Para tener un culpable de las decisiones, cuando no se cumplan
los objetivos.

*Sj la investigacidn es un éxito el gerente se lo acreditard y sino
la culpara de estos resultados.

*Como herramienta para atraer nuevos clientes e impresionar a
los actuales.

*Para calmar los dnimos de los gerentes impacientes vy
convencerlos de que se esta haciendo clgo.

*Los gerentes ven a la Investigacién de Mercados como una

tendencia actual en la prdctica gerencial.
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2.2.3 OBSTACULOS PARA LA UTILIZACION DE LA

INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA GERENCIA.

* El temor para algunos gerentes, como personas que toman
decisiones sobre los resultados de la investigacion que invalidan
su experiencia y criterio es decir su status y posicién en la
gerencia.

* La investigacidn puede verse como un medio para justificar el
punto personal de los gerentes, que agrande su posicidn y poder,
* Los gerentes que no entiendan y utilicen las técnicas asi como
conocimientos de mercados hacen que se les dificulte la

comunicacidn con esta drea.

* La falta de comunicacién entre el personal de investigacion y la
gerencia se debe a la iniciativa de éste, ya que con frecuencia no
se encuentra fomiliarizade con la investigacién y ne tiene la
capacidad para identificar problemas y oportunidades asi como

solicitar ayuda al departamento de Investigacién de Mercados.

Todo lo anterior enfatiza los factores que influyen en la

efectividad de la relacion gerencia-investigacidn,

Para minimizar los problemas de la gerencig-investigacion, se
requiere que los especialistas de la investigacidn se comuniquen con un

lenguaje gerencial, en caso contrario el papel que desempefiardn serd
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principalmente analitico.

2.3 PERSPECTIVAS DE LA INVESTIGACION DE

MERCADOS EN LA TOMA DE DECISIONES

Desde su existencia el hombre ha tenido que sobrevivir tomando

decisiones diariamente para satisfacer sus necesidades y deseos.

Al principio se le dificultaba porque no conocia ¢Cudl era la
solucién mds adecuada para cada problema que se presentaba?, pero con
el tiempo, estas se volvieron rutinarias es decir, con un grado minimo de
sorpresa y para resolverlas utilizaban su intuicién y experiencias

pasadas para tomar decisiones mds acertadas y rdpidas.

Cudndo cazaba animales al principio no conocia ¢Cudl herramienta
era la mds adecuada para realizar con éxito esta actividad? vy tenia que
utilizar varias herramientas hasta encontrar la mds indicada. Al pasar el

tiempo, esta actividad se volvié cotidiana y se resolvia mds rdpidamente.

Actualmente el proceso de toma de decisiones ha cambiado
debido a que las necesidades y deseos del hombre requieren de mejores
productos y es por esfo que las organizaciones se esfuerzan por
investigarlas, lo que a obligado a utilizar técnicas y métodos mds

eficientes que la experiencia y la intuicién para tomar decisiones bien
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fundamentadas.

Para resolver problemas nuevos o situaciones tnicas donde existe
un grade mayor de incerfidumbre, debido a que se tienen diversas
opciones para elegir; es necesario realizar una investigacién, para con
esta obtener informacién clara y concisa relacionada con los resultados
de las alternativas consideradas, aunque factores ajenos a esta, se
presentan en el momento en que se da un problema o situacién que puede
limitarla y contribuir a que el grado de sorpresa sea mayor, debido a que
no se cuenta con la informacidn confiable en el momento oportuno y la

incertidumbre impera al final.

Los investigadores y encargados de fomar decisiones dentro de la
Mercadotecnia se encuentra ante el complejo proceso al tomarlas, esto

se debe a varias razones:

*Dificultad para medir las reacciones de los consumidores debido
a que las necesidades y desecs de estos cambian constantemente y el
investigador no puede controlar los factores de clima, actitud,
competencia y experiencias pasadas de las personas y esto afecta los

resultados de la investigacidn,

*Problemas del costo y tiempo para obtener informacién completa

y exacta para tomar decisiones mds acertadas. A menudo es dificil
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debido a que las compafiias no cuentan con el tiempo y dinero suficiente.

Para tener un volumen considerable de informacién optan por
seleccionar algunas ciudades como mercade prueba es decir, se eligen
algunas regiones representativas para distribuir el producto
eventualmente en pequefia escala, para conocer si es necesario hacer
alguna modificacién o es aceptado por los consumidores de este mercado
prueba. Aunque es riesgoso el suponer que si el producto es aceptado
por este sector de mercado, serd bien recibido por los demds
consumidores, esto puede ocasionar costos mds elevados para fomar

decisiones rdpidas, sin contar con informacién confiable y exacta.

La Investigacién de Mercados como la Investigacion Cientifica
sigue una serie de pasos de los cuales se hablard mds adelante para
explicar, ¢Cémo se debe realizar una Investigacién de Mercados?. En

este momento se ejemplificard las diferencias que existen entre ellas.

Un ingeniero quimico, debe desarrollar una solucién quimica que
limpie y pula las superficies de acabados de un automévil (pintadas y
cromadas) con gran eficacia. El investigador principia a resolver el
problema determinando que clase de materiales (polvo, grasa, insectos y
sal) deben limpiarse de los acabados. Después de determinar estos
aspectos el investigador, prueba varias combinaciones de soluciones
quimicas para ver lo bien que limpian el polvo, la grasa, los insectos,
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dejando los acabados brillantes. Los compuestos quimicos se miden con

gran precisién en un tubo de ensayo o en alguna escala graduada.

El investigador anota minuciosamente toda la informacidn hasta
que descubre la combinacién ideal. La nueva solucién quimica se someterd
a prueba en varias clases de acabados de automévil, para tener la
certeza de que da mejores resultades que cuclquier otro fipo de

limpiadores y pulidores existentes en el mercado.

En cambio el investigador de mercados debe determinar si los
clientes preferirdn el limpiador para coches recientemente
desarrollado, en lugar de la marca X, que es el limpiador de automdviles
de mayor venta en la actualidad. Ei investigador de mercados podria
principiar seleccionando varias personas para que prueben ambos
productos. Estos, que sen propietarios de diferentes vehiculos, podrian
seleccionarse en distintas partes del pais. El investigador forma dos

grupos con los individuos escogidos.

El primera de ellos el grupo A probard inicialmente la marca X y

e! segundo grupo B, probard el nuevo producto, es decir la marca Z.

A continuacién, el grupo que utilizo primero la marca X, usard la

marca Z y el que empleo primero la marca Z, usard después la marca X.
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Si las reacciones del consumidor se pudiera medir como los
ingredientes de un pastel, el investigador de mercados se evitaria

muchos problemas.

“El investigador preguntard a las personas que se escogieron para
probar los productos, que expresen sus opiniones basadas en alguna
escala de medicién, Los participantes indicardn entonces el nivel de
cualidades del preducto basdndose en la siguiente escala que se utiliza

hoy en dia.

Opino que: ( marqgue cualquiera de los puntos)

1. La marca X limpia el acabado de pintura del automévil muche
mejor que la marca Z.

2. La marca X limpia el acabado de pintura del automévil un poco
mejor que la marca Z.

3. La marca X limpia el acabado de pintura del automévil mds o
menos igual que la marca Z,

4. La marca X limpia el acabado de pintura del automévil un poco
menos eficaztmente que la marca Z.

5. La marca X limpia el acabado de pintura del automévil con

L 6
mucha menor eficiencia que la marca Z."

s Edwarrd, Harris, Curse Practico de Mercadotecnia,, p.6.
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Como se observd en el ejemplo, las diferencias entre un
investigador quimico y un investigador de mercados son evidentes, ya
que el primero tiene una solucion exacta a sus problemas, debido a que
puede controlar los factores de su investigacion, en cambio el
investigador de mercades no cuenta con una solucién exacta para la
resolucion de sus problemas porque no tiene una herramienta exacta,
que mida el momento en que las necesidades de los consumidores

cambian.

2.4 (QUIEN REALIZA LA INVESTIGACION DE
MERCADOS?

Tres tipos de empresos disefian y efectian en la actualidad esa
clase de estudios: Las Agencias de Publicidad, las Firmas
Independientes dedicadas a la Investigacion de Mercades y los
Departamentos de la Compafiia dedicados a la Investigacion de
Mercados. Entre ellos figuran los fabricantes como Proter & Gamble,
General Foods y General Mills, detallistas come Sears, K-Mart y
Southland (Cadena de tiendas 7-Eleven) y también negocios de servicios

como American Airlines, Hertz y la casa de bolsa Merrill Lynch.

"Algunas Agencias de Publicidad que realizan gran cantided de
inversiones: J Walter Thompson, Grey Advertising, Doyle Dane

Bembarch, Foole Come & Belding, Needham, Harper and Steers, Inc"”

7 McDaniet Jr., Carl. Curso de Mercadotecnia,, p. 212.
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2.4.1 LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Estas agencias llevan a cabo muchos estudios siempre centradas
en las necesidades del cliente y normalmente responden a las exigencias
de él. Si en la Compafiia Coca-Cola se desea pasar por televisién un
comercial que anuncie su refresco Sprite y este sea consumido en mayor
cantidad, lo que hace esta es gravar tres comerciales con diferentes
personajes, una vez hechos estos los somete a prueba para ver con cual
comercial finalmente se quedard, la agencia entonces es la encargada de
filmar el mismo comercial con sus diferentes personajes vy luego
preguntard al piblico ¢Cudl le parece mejor? y <(Cudl es mds

convincente?.

Algunos de los estudios que ha llevado a cabo la compaiiia Coca-
Cola para verificar ¢Cudl comercial es el mejor?, les ha llamado
ESTUDIOS DE CPR, claro que para cada tipo de refresco se le llama
diferente; para el refresco de naranja lo llama CPR- NARANJA; al
sabor cola, es el CPR-COLAS, en todos se les hacen preguntas, al panel
de consumidores; primero les pasan los comerciales rdpidamente: al
termind de estas se les entrega un cuestionario para cada uno los
comerciales, las preguntas que se realizan en este tipo de estudio son:
¢Qué fue lo que mds le gusto de este comercial?, ¢Cudl fue lo que menos
le gusto de este comercial?, (Qué es lo que recuerda de éste?,

¢Describa un personaje del comercial que recuerde?, <Cudl fue la escena
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del comercial que mds le gusto?, etc. . En base al resultado generado de
todas las preguntas que se hicieron al panel de consumidores se opta por
escoger finalmente el mejor comercial, posteriormente es el que se
exhibe por televisidn. Pero realmente es inimaginable saber todo lo que
viene atrds de estas escenas, o que fuvo que ocurrir para que pudiera

observarse en las pantallas del televisor.

2.4.2 EMPRESAS DEDICADAS A LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Existen empresas dedicadas a esta actividad, su propésito
fundamental es vender tales servicios.
Estas empresas se clasifican segtin la indole de informacidn que

suministran en:

2.4,2.1 SERVICIO DE BANCO DE DATOS

Este tipo de servicio es realizado por organizaciones en periodos
de cada mes, cada seis meses, una vez al afio y la informacidn es
distribuida entre sus suscriptores. Es asi como venden sus servicios las
empresas que necesitan determinado tipo de informacién para poder

adquirirla, tienen que pagar su suscripcidn,
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"Nielsen and American Research Bureau (ARB) que produce
informes sobre auditorio de television, los informes sobre los auditorios
de radio del ARB, el Target Group Index (TGI) que publica una revista e
informes sobre nimerao de lectores, los informes sobre el movimiento en
los almacenes; publicadas por Selling Areas Marketing (SAMI) y las

. ’ . 8
auditorias sobre ventas al menudeo que ofrece Nielsen”

Toda la informacion que reciben las empresas resulta ser una
fuente importante para estas en lo referente a informacién de

mercados.

Un consejo muy aceptable para aquellas empresas pequefias que no
pueden solicitar una Investigacion de Mercados a una Agencia de
Publicidad en esta rama, pueden sin embargo suscribirse a una
organizacidn que venda servicio de datos: con esta informacidn obtendrd
por ejemplo datos de auditorias de tiendas que muestran el movimiento
de productos en ventas al menudeo, precisamente para vigilar esas
ventas de un producto determinado. La informacidn resultard valiosa, el

costo serd el minimo y podrd ser una buena inversién.

% Ibidem., p.213
85



2422 AGENCIAS ESPECIALIZADAS EN LA

INVESTIGACION DE MERGCADOS

Este tipo de organizaciones, por lo general se encarga de
investigaciones especificas para suministrar datos importantes en ese
momento y tomar decisiones correctas sin embargo, existen diferentes
tipos de investigacidn que se llevan a cabo en estas organizaciones,
algunas de ellas son PANEL DE DETALLISTAS Y EL PANEL DE
CONSUMIDOR.

El panel de detallistas consiste por lo general en una muestra de
detallistas cubriendo un nidmero diverso de puntos de venta.

Especialmente es Gtil para obtener informacion del siguiente tipo:

1. La distribucién del producto.

2. E! volumen de stocks (inventarios).

3. Las compras y ventas en los almacenes que venden al detalle.

4. Los indices de rofacién de inventarios,

5. Exhibiciones en los puntas de venta.

6. La participacién en el mercado por marca y presentacion.

7. Los precios y volimenes promedio en las ventas por tipo de

tienda.
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Un ejemplo de esfe tipo de estudio lo constituye el panel de

detallista que realiza Pepsi-Co.

Por medio de éste tipo de investigacidn se registran, en periodos
fijos los movimientos de los productos en tienda a través de una muestra

representativa, por medio de establecimientos y regiones del pais.

Con este tipo de panel se investiga a las tiendas que venden
refrescos, aunque sea un poco dificil de creer, con las preguntes que
vienen en el cuestionario, Pepsi-Co sabe el tiempo que tarda en rotar una
botella de refresco, desde que sale de la empresa, es transportada en el
camién a la tienda hasta que llega al consumidor y es devuelta a la tienda

nuevamente.

Este tipo de cuestionario es realizado no sélo en la Ciudad de

México sino en los Estados de la Repiblica y sus alrededores.

También obtiene informacién sobre e! producte (7Up, Mirinda y
Manzana Lift, etc.) de tamafio (2.0, 1.5, 0.5 litros) si es desechable (PRB Y
VR) y si es retornable (PET), {Dénde se vende mds? y ¢Cudl presentacién
se consume mds?, etc. . Pepsi-Co es una compafiia muy grande y para esta,
asi como para ofras muchas su interés primordial es conocer las
necesidades del cliente, ya se habia mencionado anteriormente que la

Investigacién de Mercados es un vinculo que se establece entre la
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empresa y sus consumidores, asi entonces Pepsi-Co, ufiliza este tipo y
otras mds investigaciones para estar en centacto con sus consumidores y

conocer sus necesidades.

25 (QUE ES UN SISTEMA DE INFORMACION DE

MERCADOTECNIA?

La necesided de toda organizacién de administrar
convenientemente la informacién actual y exacta de la Mercadotecnia ha
aumentado rdpidamente, debido a que los gerentes requieren tomar
decisiones sobre diversos problemas que se presentan, por ejemplo:
Conocer los mercados para distribuir nuevos productos a nivel tanto
nacional como internacionalmente, conacer el consumidor potencial, la
fijacién de precios en las diferentes plazas de acuerdo con la competencia,
ete. . Esta informacidn es vital para el éxito de la planeacién estratégica,
que al ser administrada eficazmente ayudard a fomar decisiones de

Mercadotecnia.

Ei reconocer que es necesario fener suficiente informacién dtil ha
obligado a las organizaciones a crear un sistema de informacién de
Mercadotecnia (SIM) que debe ser adaptado a las necesidedes de la

empresa.
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Al generadlizarse el use de la computadora como una herramienta
para las organizaciones, se dio lugar a la manipulacién de datos y capacidad
de almacenamiento que es de gran ayuda en las diferentes funciones de la
organizacidn como tareas investigativas, informes sobre las ventas, niveles
de inventario, ademds de proporcionar informes especiales que satisfacen
las necesidades especificas de los encargados de tomar decisiones y al
relacionarse con otros sistemas de computacidn en diferentes ubicaciones
(redes) ha aumentado el desarrollo del SIM con rapidez, un concepto que
actualmente sigue evolucionando y que se ha conceptualizado hasta ahora

come:

Stanton, William, expresa que el SIM “es como un grupo
organizado en marcha de procedimientos y métodos creados para generar
y analizar, difundir, almacener y recuperar informacién para tomar

decisiones de Mercadotecnia”.

Kotler sefiala que el SIM “es un conjunto estructurado e
interrelacionado de personas, mdquinas y procedimientos para producir
una corriente ordenada de informacién dtil, recogida para formular
decisiones en dreas especificas de responsabilidad de la direccién de la

Mercadotecnia”.
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McDanie! opina que el SIM “es un conjunto de procedimientos Y
métodos para e! acopio y presentacion periddica y planeada de informacidn

para usarlo en las decisiones de Mercadotecnia®.

£] SIM establece un vinculo entre los especialistas y su medio
ambiente, en donde los primeros se encuentran limitados por las variables
no contralables para llegar a tomar decisiones eficaces, debido a que al
utilizarlas, cambian constantemente y el proceso de decisién se vuelve mds

complejo.

El SIM consta de cuatro subsistemas para recopilar, procesar y

utilizar datos.

251 Sistema de Comunicacién Inferno.
2 5.2 Sistema de Inteligencia de Mercadotecnio.
2 5 3 Sistema Cientifico de la Administracion de Mercadotecnia.

2.5.4 Sistema de Investigacidn de Mercados.
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2.5.1 SISTEMA DE COMUNICACION INTERNO

Proporciona informacién a los ejecutivos sobre las actividades
como ventas, costos, flujo de efective, cuentas por pagar y cobrar,
periodos y niveles de inventario, etc. . Es decir satisfacen las demandas
de la organizacidn, asi como, preparar informes precisos para controlar

estas actividades.

2.5.2 SISTEMA DE INTELIGENCIA DE MERCADOTECNIA

Se les facilita a los ejecutivos informacidn de los sucesos de la
Cia. En algunas compafiias los mismos ejecutivos recogen datos de
manera confidencial, aunque en otras asignan a personal para revisar
reportes y publicaciones para comunicar la informacion a los gerentes

adecuados.

Ademds algunas compafiias utilizan su equipo de ventas para

registrar informacién y dirigirla a los encargados de tomar decisiones.

Este sistema es Gtil para obtener informacion sobre nuevos
productos competitivos, el descontento de los clientes, para adquirir
productos de la competencia y analizarlos con el fin de mejorar

productos de la compaiiia.
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2.5.3 SISTEMA CIENTIFICO DE LA ADMINISTRACION
DE MERCADOTECNIA

Ayuda a los especialistas a resolver problemas complejos
mediante el uso de métodos cuantitativos avanzados como modelos

descriptives y de decisidn, etc., para encontrar la mejor solucidn posible.

2.5.4 SISTEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

La Investigacién de Mercados se enfoca a un problema especifico
en un tiempo determinade y la informacién se obtiene de fuentes
externas como consumidores, competidores y gobierno. Ademds es una

fuente de informacién del STM.

En el SIM recopilan y almacenan continuamente datos variados
sobre problemas y decisiones de Mercadotecnio, que conforme se
presentan esta informacidn se recuperc y emplea para llegar a ung
solucidn; ademds los datos generalmente se obtienen dentro de la
empresa, aungue estos se han recopilade principalmente a fravés de
fuentes externas a la empresa es decir, que el SIM se utiliza para
detectar y resolver problemas potenciales y existentes en tanto que la

Investigacidn de Mercados se enfoca a resolver un problema.
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El uso de la computadora ha facilitade algunos procesos para
obtener informacién mds rdpidamente por ejemplo: €l proceso pedido-
envio-factura, En donde los agentes de ventas formulan sus pedidos y en
algunos casos los comunica por teléfono; cuando son obtenidos; el
departamento de pedidos los procesa rdpidamente, el almacén manda al

departamento la mercancia y después se expide la factura.

Ei SIM debe efectuar 6 funciones que son:

1. Compaginar: Es la biisqueda y recopilacion de datos de
Mercadotecnia,

2. Procesar: Editar, tabular y resumir datos.

3. Analizar: Combinar diversos datos como son: Las ventas y los
costos.

4. Almacenamiento y Recuperacién: Clasificacidn, insercién de
archivos y localizacidn de datos.

5. Evaluar: Determinar la calidad de la informacion.

6. Discernir: Dirigir la informacidn dtil a los encargados de tomar

decisiones.
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Actuaimente muchos factores ambientales obligan a la
organizacién a administrar su informacidh en la forma mds eficaz posible

debido a:

*Los gerentes tienen que tomar decisiones mds rdpidamente para
desarrollar y comercializar sus productos.

*Las actividodes de Mercadotecnia son mds complejas gracias a
que las organizaciones estdn desarrollando nuevos mercados a
nivel nacional e internacional.

*Las organizaciones estdn haciendo use mds eficiente de los
recursos con gue cuenta.

*La falta de informacidn sobre un problema determinado, les
puede ocasionar pérdidas de negocios.

*La computadera proporciona la suficiente informacion, pero se

debe determinar que hacer con ella.

2.5.4.1 VENTAJAS DEL SIM

E! SIM bien disefiado proporciona el movimiento de informacién
mds rdpido y mds complejo para tomar decisiones. La capacidad de
almacenamiento y recuperacién del SIM permite la recoleccidn y
utilizacién de diversos datos. La administracidn puede supervisar
continua y detalladamente el comportamiento de productos y del
personal de ventas, etc. .
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El SIM en una gran empresa puede llegar a distorsionarse o
perderse la informacidn al difundirse ampliamente, en cambio si el STM
se utiliza en una pequefia empresa, podrd mejorarse el desempefio de la

administracidn de la informacidn.

Ademds el STM:

*Reduce costos sobre decisiones equivocadas o demoradas.

*Existe una pérdida menor de informacién y deformacidn de
datos.

*Hay mayor velocidad y eficiencia para analizar problemos y
tomar decisiones.

*Para que el SIM sea de utilidad deberd formar parte de la
planeacion estratégica de la organizacién y de contar con la
acepfacidn de los gerentes como parte de su filosofia de la

administracién de mercadeo.

El SIM ideal debe tener la capacided para:

- Producir informes periddicos y estudios adecuados a las
necesidades de la organizacién.

- La actualizacion de datos e identificar tendencias.

- Analizar los datos por medio de modelos matemdticos veridicos.

- Realizar prondsticos sobre las necesidades de la organizacién,
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€l éxito de los prondsticos se debe a la naturaleza y calidad de los
datos que se obtienen, de la exactitud y veracidad de los modelos y
técnicas que se aplican a estos y la relacién que tenga entre los usuarios

del STM vy los gerentes que utilizan los resultados.

26 LA DECISION DE LLEVAR A CABO LA
INVESTIGACION

Melissa Molloy ha sido vicepresidente de la Investigacidn de
Mercados para una empresa importante de alimentos de consumo con

base en Minneapolis poco mds de un ofio.

Durante el ejercicio de su carge como vicepresidente, Melissa
consideraba que se habia logrado un progreso debido al use efectivo de
la Investigacién de Mercados por parte de los gerentes de mercadeo.
Ella dijo, hemos trabajade muy duro en el departamento de investigacién
para formar parte del proceso de planeacion de mercadeo con los grupos

de marca v los gerentes de divisidn,

Con el propésito de evaluar el impacto de la Investigacion de
Mercados en la organizacién de mercadeo. Melissa fuvo que contratar
los servicios de una empresa de consultoria externa para encuestar las
actividades de los gerentes de mercadeo en la empresa. Dicha firma se

especializaba en estudios sobre la actitud de los empleados y tenia una
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gran reputacidn para suministrar resultados validos sobre las actitudes

de los mismos.

El informe de los consultores contiene muchos resultados
positivos sobre como percibian los gerentes al personal de Investigacidn
de Mercados. Sin embargo, Melissa estaba preocupada por algunos
resultados del estudio. Cuatro de las dreas de preguntas eran de
principal preocupacién para ella. Estas preguntos y porcentaje de los
gerentes que estaban en acuerdo o muy de acuerdo con las proposiciones

contenidas en las preguntas eran:

PREGUNTA PORCENTAJE DE ACUERDO

1) Con frecuencia los gerentes solicitan la Investigacion de Mercados

con el propdsito de tener poder y conocimiento sobre otros gerentes, 45%
2) A menudo los gerentes solicitan la investigacién de Mercados con el

fin de apoyar una decisién que ya ha side comprada. 53%
3) A menudo los gerentes solicitan los informes de Tnvestigacidn de

Mercados con el fin de calmar a sus superiores, 0%
4) Con frecuencia los gerentes solicitan estudios de investigacién

porque es un requerimiento de la politica, 37%
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Lo que mds le preocupaba a Melissa era ver que casi mds de la
mitad de los gerentes estaban autorizando estudios relacionados con las
decisiones que ya se habian tomado. Etla decia “Ciertamente, aqui hemos
ganado algunas batallas en el uso efectivo de la Investigacidn de
Mercados, pero siente que la guerra todavia esta en tela de juicio.
Necesitamos un enfoque en este departomente de mercadeo para
asegurar qué éste tipo de abusos en la Investigacidn de Mercados

termine.

“Esta empresa esta luchando con lo que todas las empresas deben
enfrentar en el uso de la Investigacién de Mercados. Los estudios se
deben utilizar para apoyar la toma de decisiones y no por razones politicas
de poder o ceremoniales. Por lo fanto la decisién de levar a cabo una
investigacidn es critica, llena de trampas potenciales como se observe en

. n?
las respuestas a las preguntas antes mencionadas”.

Como ya se ha mencionado la decisién de llevar a cabo una
investigacién, debe darse no para lograr fines particulares de cada
departamento o de quienes los forman, sine para ayudar a tomar

decisiones que beneficien a la organizacién.

% €. Kinner Themas y R, Taylor James. Investigacidn de Mercados., p.B1. 8



2.6.1 LA PARTE MAS CRITICA DE UNA ACTIVIDAD PARA
EL EXITO DE UNA INVESTIGACION DE

MERCADOS

Probablemente la decisién de saber cuando sea mds preciso llevar
a cabo una investigacidn, requiera antes que nada de la elaboracién de un

andlisis de los pro y contras que llevard consigo el efectuarta.

Con frecuencia éste andlisis es realizado de una manera pobre y
superficial, por lo mismo las consecuencias pueden ser una informacidn
inadecuada para tomar decisiones, una pésima inversién en la
investigacidn y un total desagrado de la gerencia con respecto a la

Investigacidn de Mercados.

La calidad que conlleva éste andlisis determinard, en gran parte,

el éxito del proyecto de investigacidn,
En la Investigacién de Mercados, el fin de realizar un andlisis es

el establecer un vinculo efectivo, entre el proceso de decisién y el

proceso de investigacion,
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2.6.2 ETAPAS PRELIMINARES EN EL PROCESO DE TOMA
DE DECISIONES

El buen funcionamiento de una organizacién depende de la

inteligencia con que los gerentes toman decisiones.
Primero que nada el proceso de toma de decisiones inicia cuando
se reconoce que es necesario tomar una decisidn posteriormente se

define el problema,

Estas dos primeras etapas pueden jugar un papel muy importante

para la Investigacién de Mercados en el proceso de toma de decisiones.
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2 6.2.1 RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD DE UNA
DECISION

El gerente en esta primera etapa del proceso de decisién,

reconoce que existe una situacién que reclama una decisién.

El gerente se enfrenta con situaciones de decisién (nicas: estas
comprenden problemas y oportunidades que resultan de la naturaleza
dindmica de los factores de situacién y/o de la efectividad del programa

de mercados.

El problema se entiende como una connotacién de dificultad; si
algo estd mal y necesita de atencidn; éste se detecta cuando los
objetivos se establecen y su desempefio indica que no se estdn

cumpliendo los objetivos.

Los problemas pueden resultar de un progroma inefectivo de

mercados (producto, precio, distribucién y promocion).

Los gerentes toman decisiones en relacién con las oportunidades,
asi como con los problemas, por oportunidad se entiende a la presencia
de una situacién en la que puede mejorarse el desempefio, con nuevas

actividades.
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La mayoria de las oportunidades no obligan tanto al gerente como

los problemas; estos por lo general estas asociados a la adversidad.

Pero entonces un sintoma ¢A qué se refiere? "Un sintoma es una
condicién que sefiala la presentacion de un problema o de una
oportunidad. Es importante no confundir un sinfoma con problema u

opor“runidad"lo.

Ademds de estos tres elementos también es necesario una
investigacion de desempefio-monitorfa, ésta puede alertar a la gerencia
de una situacién potencial de decisién y controlar el programa de
mercadeo de acuerdo con los objetivos, por medio de una
retroalimentacién relacionada con el desempefio, luego entonces ésta
suministra a la gerencia la informacidn relacionada con diferentes

aspectos del sistema de mercadeo.
2.6.2.2 DEFINICION DEL PROBLEMA DE DECISION

Un problema de decisién bien definido se compone de la
comprensién de los objetivos y formulacidn de los problemas y

oportunidades que se presentan en una situacién de decisidn.

" Ibidem,, p 83.
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Para definir un problema de decisién es necesario de la habilidad
de andlisis de los datos existentes relacionadas con la situacidn de

decisidn y del criterio y experiencia del gerente.

El proceso de identificar los problemas y oportunidades se le
llama andlisis situacional, Su propdsito es analizar situaciones pasadas y
futuras que enfrenta la organizacién a fin de descubrir aquellas
variables causales que representan un problema ¢ oportunided en un

futuro.

El andlisis situacional es un proceso creativo que intenta aislar y
comprender las variables causales que influyen en el sistema de
Mercadotecnia y requieren de diferentes fuentes de informacidn para
desarrollar los conocimientos e hipdtesis relacionados con estas

variables.

2.6.2.3 CURSOS DE ACCION ALTERNATIVOS

El desarrollo de los cursos alternativos es un paso dificil en la
formulacién del problema de decisidn, ya que el verdaderc reto de la
gerencia es identificar el mejor curso de accién que dard a un alto
desempefio y otorgard a la organizacidn una ventaje competitiva: para
lograr esto, se requiere de la creatividad del gerente en la
identificacién de los cursos de accidn innovadores y eficaces a través de
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la investigacién exploratoria.

Después de identificar los cursos de accién, se realizard una
evaluacién de cada uno de ellos, con ayuda de la infermacidn obtenida de
la experiencia y criterio del gerente, asi como de la Investigacién de
Mercados, para reducir la incertidumbre de la gerencia con relacién a la

seleccion de un curso de accidn.

Una vez obtenida y presentada la informacién se selecciona una

alternativa que finalmente se pondrd en prdctica.

Para evaluar y seleccionar los cursos de accién se ayudard de una
investigacidn concluyente que sigue una serie de pasos llamado proceso
de investigacidén. Este se enfocard a los tres primeros pasos que
establece un vinculo efectivo con el propdsite de decisién y pone énfasis

en el papel del investigador,

1. - Establecer la necesidad y formacicn.
2 - Determinar los objetivos de la investigacién.

3.- Especificar la necesidad de informacidn.

1.- Establecer la necesidad de informacién.- Este es un paso
dificil y de el dependerd el éxito o fracaso del proyecto de
investigacién.
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El gerente solicitard ayuda al investigador estableciendo
adecuadamente las necesidades de investigacién. El investigador se
asequrard de que realmente se requiera esa informacién, para
proporcionar algo que sea dtil en la toma de decisiones. Para esto se

debe preguntar:

¢Quién toma decisiones?, ¢Cudles son sus objetivos?, ¢Se ha
formulado la presentacién clara y concisa de los problemas y
oportunidades? y ¢Cudles son los cursos de accién que se han de

evaluar?.

El investigador deberd comprender la situacién del problema
desde el punto de vista de quienes toman decisiones. Identificar los
objetives de la organizacién y los personales que se encuentran dentro
del proceso de decisién; aunque es dificil en la prdctica pocas veces se le
proporcionan en forma adecuada al investigador y en la mayoria de
ocasiones debe influir en los objetivos ayudando asi a quien foma

decisiones.

Una técnica afectiva para descubrir los objetivos relevantes es
enfrentar a quien foma decisiones con cada una de estas posibles
soluciones del problema y preguntar si seguird este curso de accién en
caso de no ser asi, se investigard mds detalladamente hasta revelar los

objetivos que se logren con esta alternativa.
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La presentacién de los problemas y oportunidades, es una
actividad critica del proceso de investigacidn, si esta es inadecuada,
fécilmente puede derrumbar todos los esfuerzos para lograr

informacién Gtil que sirva para fomar decisiones.

El investigador deberd formular preguntas a los gerentes para
determinar el grado de conocimiento que exista en relacién a la causa de
una situacién para evitar asi confusiones. Ademds de ser posible la
necesidad de una investigacién exploratoria para facilitar el desarrollo

de la presentacién de problemas y oportunidades.

El investigador debe entender claramente los cursos de accién de
una situacién de decisién, y establecer los objetivos de investigacién por
escrito, ademds de comunicarlos a quienes toman decisiones para llegar

a un acuerdo entre ambos.

2.- Determinar los objetivos de la Investigacién.- En los objetivos
de investigacién, el grado de detalle dependerd de la situacién, En
general cuanto mds especifica sea la presentacién de los objetivos,
menor serd e! grado de riesgo de que sé mal interpreten y si es mds

detallade resultard una numeracidén de necesidades de informacidn.
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El éxito de una investigacién dependerd de ia comprensidn clara
de los objetivos de la decisién. Para que el investigador de mercados
realice un trabajo adecuado, es necesario que identifique los objetivos
de la organizacién y disefie una investigacion que satisfaga las

necesidades de la misma.

3.- Especificar la necesidad de informacion.- Para saber que tipo
de informacién se necesita en el proceso de decisiones, se elaborard una

lista de necesidades especificas de informacién,

Los objetivos ayudardn @ gquiar a la investigacién sobre
informacidn que se recolectard y servird en la formulacién de preguntas
del cuestionario que deben ir relacionadas con estas, en caso contrario
los datos serdn innecesarios. Ademds las personas que toman decisiones
deben estar involucradas en la formulacidn de objetivos, debido a que
tienen una perspectiva mds clara en la informacién que se requiere para

reducir el grado de incertidumbre en la investigacidn.

Al elaborar una lista de necesidades de informacidn, el gerente y
el investigador deberdn preguntarse cPodrd obtenerse informacion?,

esto dependerd del criterio y destreza del investigador.

En el proceso de recoleccién de datos existen muchas limitantes
en la informacién que se tiene por ejemplo las encuestas de los
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compradores y distribuidores pueden negarse a revelar cierta informacion
o no tener conocimientos suficientes para contestar las preguntas con
exactitud lo que provocard pérdida de tiempo y esfuerzo en el proceso de

investigacion.

Si es afirmativa la pregunta anterior ¢Cudl es la utilidad de estos
datos en la situacién de decisién?, para asegurar que los datos que se
recolecten satisfagan las necesidades de informacion especifica de la

persona que foma decisiones.

Por ejemplo al preparar un cuestionario con preguntas especificas
de investigacidn se realizan las encuestas, después se procesan y analizan
los datos, finalmente se observan los resultados, esto debe efectiarse

antes del desarrollo de un proyecto de investigacisn.

Con los resultades obtenidos de la investigacién, el gerente e
investigador podrdn determinar si los datos que se pretendian recolectar
reducen la incertidumbre que rodea la situacién de decisién. Si éste es
negativo, deberdn ponerse a prueba los conocimientos en la recoleccién de

datos.

El gerente puede solicitar ol investigador un flash informativo para
analizar los resultados obtenidos y con esto poder determinar si la

investigacion cumple o no con los objetivos sefialadoes, de no ser asi se
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suspenderd la investigacién, modificdndola hasta que se cumplan con los

objetivos.

Después de que el investigador y la persona que toma decisiones
estén sequros de que la necesidad de informacién estd completa y el
andlisis de datos es el apropiado, deberdn establecerse las reglas de

seleccién entre las diferentes alternativas.

Es importante tener claras las reglos de decisidn antes de que se
obtengan los resultados de la investigacidn, asegurando que los objetivos
de la organizacién prevalezcan sobre los objetivos personales, ya que
estos se tendrdn en cuenta en el andlisis de datos y en etapas de

informes.

2.63 <COMO ESTIMAR LOS COSTOS DE
INVESTIGACION?

La mayoria de las empresas de investigacidn estiman los costos de

un proyecto de investigacién utilizando la siguiente formula:

Costo total = Horas de trabajo hombre para realizar un estudio X

la tarifa X horas + Gastos.
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Aunque el método utilizado en las empresas es complejo, se
analizardn las partes que la conforman y la manera para obtener el valor

del presupuesto final,

Mano de Obra.- En cualiquier proyecto por encuesta existe un
cargo por el tiempo que las personas gastan en la realizacion de un

estudio de investigacidn.

La mano de obra existe por dos labores:

Entrevistas y registros de informacién.- Estd relacionada con el
tamafio y complejidad del estudio, por el nimero de personas

entrevistadas, por el nimero de preguntas a codificar y capturar.

Administracién.- Se incluye el tiempo requerido para disefiar,

dirigir y supervisar el estudio.

Entrevistas.- Su factor clave es el tiempo, ya que se determinard
¢Cudnto tiempo se logra terminar un estudio de determinado nimero de
entrevistas? y para esto se debe observar éCudntas entrevistas realiza
un encuestador por hora?, claro que cada entrevista tiene su grado de
dificultad, ya sea por el tipo de pregunta, por las indicaciones que se
observen en cada entrevista, porque no se encuentre a la persona

adecuada para la entrevista, esto sucede cuando se realizan los
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preguntas filtro ol empezar el cuestionario estas preguntas por lo
general son referentes a conocer si la persona entrevistada tiene algin
familiar o conocido ¢Que haya trabajado en agencias de publicidad,
investigacién de mercados o que ella misma haya frabojado en esos
lugares?, otra pregunta filtro es para determinar si el entrevistado
conoce o a consumido el producto por el cual se estd realizando el

estudio.

Otro factor para la determinacién del costo es el método de la
entrevista por el cual se va a optar, es decir ¢Qué tipo de enfrevista va

a usar?, telefdnica, personalizada o en unidad mévil, etc. .

Un factor mds la hara del dia en que se deben realizar las
entrevistas o la necesidad de realizar entrenamientos especiales para

los encuestadores,

Registro de informacidn.- Es ofro factor mds que eleva el costo,
una vez terminada las entrevistas la informacién debe ser llevada al

computedor, es decir se captura toda la informacidn,
Todas las preguntas cerradas entran directamente a éste, pero

existen preguntas abiertas las cuales se deben primero codificar para

después llevarlas al computador.
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2631 ALGUNOS FACTORES IMPORTANTES QUE
AFECTAN EL COSTO DE LA CODIFICACION Y
ALIMENTACION DE DATOS

*El nimero de cuestionarios.

*El nimero de preguntas en cada cuestionario,

*El nilmero de preguntas abiertas y cerradas en cada
cuestionario,

*La dificultad en la realizacién del formato.

La administracion es la parte final mds pequefia de los costos de la
mano de obra, debido a que el fiempo utilizado es mds pequefio. Consiste
en estructurar el proyecto, en mecanografiar y armar los cuestionarios,
asi como supervisar las tablas de resultados y finalmente por medic de

un andlisis, establecer tas recomendaciones mds convenientes

2632 ALGUNOS FACTORES QUE AFECTAN A LA
DIRECCION Y SUPERVISION DEL PROYECTO.

* Tiempo dedicado al disefio del proyecto y cuestionario.
* Cambio en el disefio y problemas en la realizacién.
* Yolumen requerido en la tabulacidn.

* Complejidad del andlisis y del informe.
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“Una vez que se estd determinando el nimero total de horas de
cada tipo de mano de obra, la tarifa por hora asignada a cada tipo de tarea
se multiplica por el nimero de horas a fin de calcular el costo total de la

11
mano de obra"”.

Otra parte del costo de un proyecto son los gastos.

* Llamadas telefdnicas de larga distancia.
* Impresion de hojas.

* Tiempo en el computador.

* Incentivos para los encuestadores.

* Alguiler de equipos.

* Costos de almacenamiento y entrega de productos.

2.6.3.3 ASIGNACION POR CONTINGENCIAS.

Muchas compafitas de investigacién incluyen mds o menos un 10%
por los costos imprevistos en la investigacién, éste porcentaje tiene por
objeto cubrir la incertidumbre normal de la estimacién, dadas las

especificaciones originales,

" pope, Jeffrey Investigacién de Mercados., p.5%.
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CAPITULO 3

SUGERENCIAS Y TIPOS
DE INVESTIGACION DE MERCADOS
DE MAYOR IMPORTANCIA

"La Investigacion de Mercados es la
fase mds importante de un proyecto
de Mercadotecnia, para el éxito y la
aceptacion de los productos y
servicios por parte de los
consumidores”

EMILIO




3.1 cCOMO LLEGAR A SER UN CLTENTE HABIL?

El mejor cliente de la investigacion es un cliente inteligente.

El mejor cliente es a menudo alguien que ha trabajado come

proveedor del servicio.

Los consejos para ser un cliente habilidoso son:

*Hacer que el proveedor del servicio de investigacin se integre
desde el principio; si la empresa de investigacidn se incorpora desde el
principio podré tener la oportunidad de obtener nuevas ideas sobre su

problema.

*Comunicar todos los antecedentes y pequefios detalles aunque se
consideren no muy importantes. No deberd existir ningun secreto entre

los clientes y la firma de investigacidn, ya que pueden ser destructivos.

*Se debe retar a su proveedor a que le de ideas para asi ahorrar
dinero. Pedir al proveedor que le de alternativas sobre la investigacién
mds adecuada para contestar sus preguntas, si se estd sinceramente
abierto a sugerencias se pueden obtener nuevas perspectivas. Cabe
sefialar que puede ser un buen momente para preguntar que podria hacer
para ahorrar dinero, si existe alguna forma de simplificar el proyecto
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probablemente se obtenga una respuesta afirmativa,

*Se deben evitar cambios de dultimo minuto. Para evitar estas
molestias y costos extras por emergencias de dltimo minuto, ahorrar

dinero y mantener la buena voluntad de la empresa de investigacidn.

*No se debe intervenir con el trabajo de investigacidn, una vez
que las cosas se ponen en marcha se debe permitir que la empresa de

investigacidn haga su frabajo, para no tener problemas.

*Todo el mundo necesita una retroalimentacidén. A cualquier
persona le agrada recibir un pago por su trabajo, éste no solamente lo
constituye el dinero sino también las felicitaciones, que son una forma
barata de asegurar que la préxima vez la empresa de Investigacién de

Mercados realice un trabajo de investigacidn mucho mejor.

*Se debe proporcionar informacidn a los investigadores sobre lo
que suceda con el producto. Cuando una empresa ha hecho un estudio
sobre determinado producto, desarrolla un sentimiento sobre el mismo,
el cliente puede aprovechar esto para informar de lo que sucede con el

mismo, se aprovechard mucho esto y trabajardn mejor la préxima vez.

96



“La Investigacién de Mercados es un deporte en equipo. Los
mejores clientes tratan a las compafiias de investigacidn como parte de

su equipo; esta actitud contribuye af éxito y repercute en beneficios.

*La lealtad hacia las empresas de Investigacion de Mercados, Los
clientes que trabajan con diferentes firmas de investigacidn pierden la
oportunidad de recibir la atencion y compromiso completo de esas

firmas.

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

3.2.1 PRUEBA DE PRODUCTO.

Este tipo de investigacidn llamada prueba de producto es uno de

los métodos de Investigacién de Mercades mds usados, hoy en dia.

“La prueba de producto se hace principalmente en las primeras
etapas de desarrollo de un producto, antes de la intreduccién de un
producto o para obtener orientacidn respecto del desarrolio de un
producto mejorado. Es comin hacer varias pruebas de productos
durante un periodo de tiempo mientras se revisa o redisefia el producto,
cuando las pruebas indican que el producto ha sido optimizado, pasa a un

12
mercado de prueba”.

2 pope, Tefrey. Investigacién de Mercados., p.131, -
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Cabe mencionar que estas pruebas son de particular importancia
en el drea de bienes de consumo de compra frecuente como son
alimentos, productos del hagar, arficulos de belleza, etc. . En donde los
productos pueden cambiar rdpidamente las participaciones en el

mercado en una categoria de productos.

La prueba de producto mds que nada tiene mucho que ver con la
pregunta ¢Cémo se compara éste producto con aquél?, la mejor manera
de contestar esta pregunta es dejando que sean los propios
consumidores que usan el producto los que den sus opiniones acerca de

éste.

Los resultados finalmente recaerdn en una decision tomada por la

gerencia.
- ¢Cudl producte es mejor?
- ¢Cudnto mejor, sélo un poco o bastante?

- ¢Porqué es mejor un producto que otro?

Estas son generalmente las preguntas que se hacen para realizar

una prueba de preducto.
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El desempefioc de una prueba de producto se mide de las

siguientes formas:

* PRUEBA CONTRA UN PATRON,
Esta es una comparacién para un producto mejorado o un
producto que se estd desarrollando, y el propdsito fundamental es

introducirlo en un mercado en el que existe ya un productoe lider.

* COMPETENCTA DE ALTERNATIVAS,
Cuando se estdn desarrollando varias alternativas, es comdn
probar una alternativa contra otra para ver cudl tiene mayor aceptacién

por parte de los consumidores.

* PRUEBA CONTRA UN PATRON HISTORICO.

" A veces se hacen pruebas, en un conjunto de escalas standard,
contra el desempefio de un producto que ha sido exitoso en el mercado
pero que no interviene directamente en la prueba. Sin embargo, éste es
un tipo de standard poco usual, pues es muy costoso para fines de
comparacién, ademds, es muy dificil efectuar pruebas exactamente
comparables a través del tiempo; por estos motivos es una prueba que

L w13
en general no resulta prdctica”.

B Tbidem., p.32.
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3.2.1.1 SITIOS DE MAYOR FRECUENCIA EN UNA PRUEBA

DE PRODUCTO.

Existen tres diferentes lugares que pueden utilizarse pare
pruebas de productos. Cada uno de estos tiene tanto ventajas como
desventajas que en algunos casos suelen utilizarse y en otros no son

convenientes,

a) SITIOS CENTRALES PRESELECCIONADQS.

Los consumidores son reclutados via telefdnica e invitados al sitio
de la investigacidn, donde participan en una prueba, comiendo muestras
de dos o tres productos y contestando las preguntas necesarias sobre
cada uno de ellos. Este tipo de prueba la hace una alternativa de muy
bajo costo, la desventaja existe o radica en que los productos deben ser

preparados por personal de cocina entrenade.

Ademds esta prueba solo suministra evaluacién de amas de casa

suprimiendo entonces cualquier opinidn de los miembros de sus familias,
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b) PRUEBAS EN EL HOGAR.

Es necesario dejar a los consumidores une o mds productos para
que los usen en sus hogares, no hay que olvidar que el hogar es un lugar
mds costoso pare las pruebas, en el hogar, sin embargo es muy
recomendable especialmente cuando es una investigacién completa del

producto.

Los preductos normalmente son colocados a "ciegas” es decir, en
paquetes en blanco que indican sélo el tipo de producto que contiene. El
nombre del fabricante y la marca no aparecen en el paquete, tnicamente
una marca con la que el entrevistador los pueda identificar y el
informante los pueda usar en el orden correcto, cuando se trata de

estar probando mds de un producto.

Las ventajas en este método son: La habitualidad que se logra a

través de varias veces en que es usada la libertad de uso en el preducto.



¢) PRUEBAS EN UNIDAD MOVIL.

Este tipo de pruebas suele realizarse cuando se presenta alguna
situacién como investigar clguna caracteristica especifica de un
producto, aroma, el aspecto, sabor, color, siendo una investigacidn de
mayor rapidez, menor costo y con bastante confianza. 5i se fienen
varias férmulas y se desea saber cudl es mds aceptable, controlando
adecuadamente muestras pequefias de personas y haciendo una
tabulacién inmediata de las entrevistas, se puede llegar a seleccionar
una o dos de las mejores férmulas antes de terminar el total de las
entrevistas que se habia predeterminado, lo cual da come resultado una

disminucién de costos y mayor rapidez en cuanto a resultados.

En la unidad mdvil, se facilita la concentracion de cuestionario en

un solo tugar.

Si se tiene un producto con un concepto nuevo en el mercado y se
quiere conocer los tépicos que se deberdn emplear en la prueba final,
esto determinado con un sondeo de las principales ventajas y
desventajas que se aprecien, o se imaginen los entrevistados cuando la
técnica de enfrevistas personales tenga caracteristicas de

profundidad.
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VENTAJAS: Mejor control de los elementos que le dan validez a

los resultados de una prueba,

*Control de medidas exactas del producto o ingredientes
mezcladores; e inclusive el grade de temperatura que requieren algunos

productos.

*Disminucién de costos, derivada de la rapidez en la obtencién de

resultados.

Claro que el éxito fundahenfal de éste fipo de pruebas se debe
en gran parte a fa experiencia de los encuestadores para llevarla a cabo,
ademds de la finalidad y adaptacién de algunos aparatos tales como
estufa, licuadora, refrigerador, termémetro y otros mds, que ayudan a

efectuar la prueba en condiciones similares a los del hogar.

Dentro de las modalidades de pruebas en sitios centrales o en el

hogar, hay varias maneras de evaluar los productos.
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3.2.1.2 METODOS DE EVALUACION PARA PRODUCTOS.

Las pruebas monddicas, comparaciones en pareja y parejas

repetidas son varias maneras de evaluar productos.

a) PRUEBAS MONADICAS.

Este tipo de prueba es la mds segura de probar pero, resulta ser

demasiado costosa como para ser usada reqularmente,

"Este tipo de prueba implica dar a los consumidores un producto
con el fin de que lo usen y evalden, sin otro producto excepto lo que

recuerden de productos similares que han usado para comparar®,

Es posible evaluar mds de un producto en éste tipo de prueba,
haciendo que diferentes muestras de informantes prueben productos
simultdneamente. También se pueden obtener resultados comparativos
cuando los consumidores comparan el producte en prueba con la marca

que ellos acostumbran, y lo que recuerden
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b) COMPARACIONES EN PAREJA.

Este tipo de prueba es econdmica, porque genera informacién
sobre un solo producto o sobre comparaciones en pareja del mismo
grupo de informantes, ademds minimiza las diferencias en las muestras,

pues todas los informantes utilizan ambos productos.

“Las pruebas de comparacién en pareja son muy comunes, pues
casi siempre a un producto nuevo se le estd evaluande contra un
producto actual de la compafiia o contra un producto de la competencia.
Se pueden hacer comparaciones en pareja simultdneamente, donde se da
a los consumidores mds de un producto para que lo usen al mismo tiempo
o secuencialmente, donde los consumidores reciben primero un producto

y luego otro"
¢)PAREJAS REPETIDAS.

La técnica se basa en el supuesto de que en una pareja de
productos, los consumidores deben estar en capacidad de escoger el
mismo producto dos veces, si es que tienen una verdadera preferencia

por uno de ellos.

“ Thidem. , p.136.
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Sin embargo, si las preferencias que ellas expresan son elecciones
al azar y no las verdaderas, es probable que muchos hagan selecciones
inconsistentes; es decir, escogen un producto la primera vez y el otro

producto del segundo par.

La prueba de parejas repetidas se puede efectuar utilizando
pracedimientos en el hogar, localizacién central o unidad mévil, las dos
dltimas son las de mejor funcionalidad. El procedimiento sencillo
consiste en hacer dos pruebas de comparacidn por pareja, una después
de la otra, utilizande los mismos informantes. Primeramente son
entregados dos productos los cuales previamente ya han sido
identificados con determinado cédigo, preguntdndoles cudl prefieren?,
nuevamente le son entregados productos nueves, que en realidad vuelven
a ser los mismos, en ambos cases se pide que expresen su preferencia.
Pudiera darse el caso de que los consumidores no tengan una verdadera

preferencia entre los productos y hubieran hecho una seleccidn al azar.
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3.2.2 PRUEBA DE CONCEPTO.

El propésito fundamental de éste tipo de investigacidn es ayudar
o encontrar ung idea tal vez entre miles que podria convertirse en un

producto nuevo, exifoso.

Dado que la idea es el elemento mds critico de un producto, los
consumidores pueden reaccionar ante la idea de un nuevo producto sin
verlo fisicamente. Tal vez la idea del producto genera poco interés

entre los clientes, es poco probable que le vaya mejor al producto fisico.

En las etapas iniciales del proceso de desarrollo de un producto,
cuando se reatiza la prueba de concepto puede tener varios beneficios

importantes:

1. Cuando los conceptos son lnicamente ideas nacientes, le

permite identificar ganadores y perdedores.

2. Si la seleccion se hace en cada etapa temprana los conceptos
pueden ser evaluados antes de comprometerse recursos
significativos para su desarrollo.

3. Permite a la compafiia establecer prioridades en conceptos con

mayor probabilidad de éxito,
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Es uno de los propdsitos que tiene la prueba de concepto el
clasificar las ideas iniciales de un productc enfre ganadores y
perdedores, es importante realizar una prueba oportuna antes de
involucrar grandes cantidades de dinero. Es mds fdcil acabar con un
concepto débil cuando todavia esta en la etapa de idea que cuando esta
listo para salir al mercado de prueba. Si la prueba de concepto solo se
utiliza como un contrel de desastre ante la investigacion cuantitativa en
gran escata o del mercado de prueba, una gran porcién de los ahorros
potenciales por seleccidn de conceptos ya estd pérdida ademds, hay un
gran compromiso emocional con ideas que estdn avanzadas en su

desarrollo que con ideas iniciales.

3.2.2.1 ELEMENTOS ESENCIALES EN LA ENUNCIACION
DEL CONCEPTO.

Son dos los elementos esenciales en la enunciacién del concepto:

*Un texto descriptivo del producte, su financiamiento y sus

beneficios. El texto no debe ser inflado, exagerade o agresivo pero

tampoco debe ser muy incipido, hay que hacerlo interesante e

informativo pero cefide a los hechos.
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*Algun tipo de ilustracién, aunque sea sélo un dibujo lineal sencillo.
Esto ayuda a que los consumidores capten en la prueba ef concepto con
mds rapidez, y que el texto parezca mds interesante para la mayoria de
productos, los dibujos parecen ser suficientemente adecuades. Las
fotografias son costosas y no son necesarias en la mayoria de las
categorias. La excepcidn puede ser alguno de los productos alimenticios
de los cusles se espera que el aspecto, o atractivo visual, sea un factor

primordial en el éxito del producto.

El precio, probablemente no es necesario incluirlo en el concepto,
a menos que el precio del producte vaya a ser mucho mds alto o mds bajo
de! que los consumidores esperan pagar por otros productoes del mismo
tipo. Si el precio es diferente de lo que los consumidores esperan, es
claro que éste se convierte en un elemento del concepto que podria
aumentar o disminuir el atractivo y entonces debe ser mencionado. Si no
se da el precio, es visual referirse a el con una frase como "Suponiendo

que este producto se venda a un precio que usted considere justo”.
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3.2.2.2 PROCEDIMIENTOS EN LAS ENTREVISTAS DE

EVALUACION.

El procedimiento es general y adecuado en la mayoria de los casos

de bienes de consumo:

a) Realizar entrevistas utilizando un procedimiento de detencidn en
centros comerciales, tiendas de autoservicios o algin otro sitio
de afluencia de gente. Si la entrevista es realmente corta este

método es el mds eficiente de contacto.

b) Dividir las entrevistas enfre varias ciudades. Esto proporciona
representatividad geogrdfica lo que permite observar las

reacciones ante los conceptos, en distintas partes del pais

c) Mostrar al entrevistado no mds de cuafro conceptos, solo en
casos especiales donde la interrogacién sobre cada concepto es
muy breve, se permiten cinco o seis. Esto es muy importante, la
experiencia indica que cuando se da a los consumidores mds
conceptos para evaluar, se presenta un desgaste y la calidad de

la informacién definitiva.



d) Rotar, desde luego, el orden de cada concepto, de tal manera
que cada concepto aparezca un nimero igual de veces en cada

posicién durante la entrevista,

e) Tratar de evitar ensefar a los consumidores conceptos muy
similares. En general es mejor mezclar los tipos de conceptos
de modo que los informantes estén expuestos a una variedad

de ideas de producto.

Por otro lado, las preguntas mds criticas para evaluar el interés
en conceptos de productes nuevos hacen referencia a los siguientes

puntos:

-Intencién de compra

-Singularidad/ diferencia del producte

-Frecuencia esperada de uso

-La opinién del consumidor sobre si el producto soluciona el
problema

-Preguntas abiertas ¢Por qué piensa usted esto?

-Preguntas sobre atraccién de precio/ valor

-Preguntas sobre productos remplazados

-Preguntas orientadas a la identificacidn de cosas confusas sebre

el concepto
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-Preguntas para determinar si el producto tiene mds
probabilidades de ser adquiride como un regalo ¢ como compra

para uno mismo.

3.2.3 PRUEBA DE EMPAQUE.

Un empaque es mucho mds que un recipiente. También juega un
papel de "Mecanisma para captar la atencidn, publicidad en el punto de
compra, recordacién a los usuarios actuales, fuente de informacidn

sobre instrucciones, ingredienfes y precauciones”,

Anuncios de ofertas, gangas y creador de expectativas sobre lo
que estd adentro. Es decir visto como un todo, el empaque es una de las
herramientas de mercades mds importantes para un producto. El
empaque es la lnica pieza de comunicacidn del producto, que todo
comprador ve. Esto significa que el tener un mejor empaque puede ser
de significacién para un producto, especialmente para un producto nuevo.
Siendo asi, la investigacidn puede ayudar a seleccionar el mejor empaque
para un producte y asegurar que lo comunicado por el empaque sea

consecuente con la estrategia global para el producto.

Casi toda la investigacidn de empaques se hace con productes
nuevos, En ese momento todavia es fdcil explorar alternativas y aln
considerar disefios de empaques muy alejados de lo convencional.
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Pero una vez que el empaque esta en el mercado, normaimente no
se hacen cambios grandes. Hay siempre el temor de que los compradores
no puedan encontrar un empaque redisefiado, por lo cual los cambios se
hacen solo por buenas razones. Algunas de estas razones que podrian

justificar la consideracién de cambios en un empaque existente son:

*Una mayoria en el empaque fisico (material nuevo para el
empaque, nuevos cierres, nueva forma, etc.).

*Producto mejorade, reformulado ¢ redisefado.

*Mercado en erosién u otra actividad competitiva,

*Reposicionamiento importante del producto.

*Graficos mds contempordneos o una apariencia mds moderna.

Hay que probar tan pronto como sea posible, preferentemente
antes de que se haya desarrollado el empaque final. Las fotografias
diapositivas son dtiles para las pruebas en las primeras etapas del
desarrollo. Aunque en una fotografia a menude ne se puede distinguir
entre un modelo y un empaque terminado, se pueden utilizar fotografias
de modelos, normalmente solo se requiere configurar uno o dos de los
lados del empague para una fotografia, este hace que sea prdctico
probar los empaques en sus comienzos antes de incurrir en costos de

produccidn.
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Lo mds fdcil es probar alternativas para productos nuevos
pudiéndose hacer de esta manera comparaciones entre las alternativas a
fin de seleccionar la mejor. Es dificil probar directamente empaques
existentes contra alternativas de nuevos empaques. La familiaridad con
el empaque que ya ha estado en el mercado hace que en general los
consumidores en la prueba reconozcan con mayor facilidad los empaques

existentes.

Ademds, las asociaciones ya formuladas en la mente de los
consumidores hard que sea dificil separar la imagen de la marca

respecto de las connotaciones del empaque actual.

3.2.3.1 COMPONENTES PRINCIPALES DE LA EFECTIVIDAD
DE UN EMPAQUE.

1. Visibilidad.

Una de las tareas mds importantes que cumple un empaque es

sobresalir y llamar la atencién hacia el producto en el estante o lugar

donde se encuentre exhibido, para posteriormente informarle al

consumidor, acerca de lo que esta dentro.
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Ei elemento visibilidad esta conformado por tres factores:

a) Visibilidad en una exhibicién. En un arreglo de productos
competitivos ¢Sobresale el empaque ante consumidores que no
estdn buscando esa marca especificamente?, es decir, éExige

que lo noten?, ¢Salta de la estanteria?.

b) Encontrabilidad ¢Con qué rapidez pueden encontrar el empaque
en la estanteria personas que lo buscan especificamente?,
¢Pueden las personas encontrarle con facilidad si lo han visto
en un anuncio?, ¢Se les dificulta encontrarlo al regresar a

comprarlo?.

¢) Legibilidad éCon qué rapidez y facilidad se perciben los
elementos de! empaque?, ¢Una vez que los consumidores lo

notan, con que facilidad se lee el empaque?.

Cada uno de estos componentes se debe medir a fin de obfener
una evaluacién completa de la visibilidad del empaque. Las medidas de
visibilidad son principalmente las mds importantes en la investigacicn de
un nuevo producto. Entre los métodos para investigar la visibilidad

estdn:
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-Taquistoscopio. El T-Scopio utiliza una caja obscurecida en la que
se coloca el empaque. Se ilumina la caja para los encuestados, con
intensidad y duracién de luz controladas. Si bien éste método permite

un control considerable, el contexto es algo irreal.

-Cémaras de ojos o medidores de pupila. Estos son mecanismos
para registrar el patrén trazado por los ojos mientras miran hacia el
empaque o una exhibicién. Tiene la ventaja de ofrecer una medida muy
cuantificada a cerca de que miran los consumidores. La desventaja es

que el andlisis y la interpretacién pueden ser dificiles.

-Tiempo de blsqueda. Este tipo de prueba se realiza en un
almacén real o en una simulacién de exhibicién grande en una seccién. A
cada encuestado se le pide que encuentre un producto especifico y que
lo fomen tan pronto como le sea posible. El tiempo transcurrido para
encontrar el producto se mide desde el momento en que el encuestado
entra en una seccién demarcada cerca de la exhibicidn. Esto tiene la
ventaja del realismo, ya que se efectia en un aimacén real o en una
seccién real. 5in embargo los problemas de controlar cuidadosamente el
sistema de prueba pueden hacer dificil el enconfrar diferencias

significativas y consistentes enfre empaques aiternos de prueba.
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-Digpositivos de 35 mm. Mediante diapositivos de tiempo
controlado se muestran arreglos reales en los estanfes ¢ en empaques
individuales. Después de cada exposicién, se pide a los encuestados que

digan tedo lo que vieron y todo lo que oyeron.

Esta utilizacién de fotografias como estimulos permite mostrar el
empaque en prueba dentro de una exhibicién de categorias alternativas.
Ademds, los modelos de empagues resultan adecuados para elaborar
diapositivas. Las diapositivas de tiempe controlado ofrecen una
combinacién del realismo del tiempo de bisqueda y el control del

taquistoscopio.

2. Imagen.

Un empaque comunica mucho mds que la sola informacidn objetiva
impresa en él. Puede hacer que el producto parezca inferesante o

mondtono, apetitose o sin atractivo, diferente o como todos los demds.

Una buena investigacién debe también medir las connotaciones del
empaque. Cualquier método de presentacién de un empaque puede ser

utilizads para medir la imagen, empaques reales, modelos o diapositivas.



Entre los aspectos que se pueden medir para evaluar la imagen 0

las connotaciones de un empaque estan las siguientes:

Profundizaciones: Son preguntas abiertas para poder determinar
qué les gusta o qué no les gusta del empaque a los consumidores. Las

preguntas pueden deslumbrar una debilidad o una desconexidn.

Perfiles mediante escalas de evaluacién: Se pueden obtener un

cuadro global de la imagen del producto creada por cada empaque.

Técnicas de proyeccién: Mediante asociaciones con tipos de
consumidores o caracteristicas del producto se puede determinar
fortalezas ¢ debilidades de disefio alternos. Especialmente con
productos nuevos, si los encuestados solo tienen el empaque como guia,
los resultados pueden ser una buena medida de las connotaciones del

empaque.
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Percepciones: Mediante técnicas de grdficas y otras preguntas se
puede determinar de que modo ven los consumideres que la marca se

ajusta a la categoria del producto.

Preferencias: Al final de los entrevistas, a veces resulta itil
pedirles a los consumidores que expresen una preferencia directa entre
las alternativas, una pregunta de intencién de compra es ofra manera
comin de medir este aspecto. Cabe sefialar que no debe permitir que las
medidas de preferencia se impongan sobre las evaluaciones de
visibilidad y legibilidad, un resultado de preferencia fuerte puede
aumentar la confianza en la seleccién de un empaque alterno que sea solo

marginalmente mejor que los otros en cuanto a visibilidad vy legibilidad.

Sin embarge, se debe utilizar las medidas de preferencia con
precaucién. En ocasiones los consumidores tienden a preferir lo familiar

y lo usual,

3. Funcién.

*Esto no necesita ser probado, pues la mayoria de las empresas
son variaciones grdficas de cajos, botellas o bolsas que usan ya
frecuentemente. No obstante, el empaque es un disefic meramente
nuevo y existen interrogantes sobre si funcionard, esto deberd ser
incluido en la investigacidn, Entre los elementos funcionales que puedan
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ser probados se encuentra la facilidad de:

-Leer y sequir direcciones e instrucciones de utilizacidn.
-Agarrar, sujetar o empufar,

-Cerrar o volver a sellar.

-Remover o vaciar el contenido.

w15
-Almacenar el producto no usado”.

Estas medidas pueden ser especialmente criticas para productos
industriales y médicos, donde la finalidad del empaque es a menudo mas

importante que su visibilidad.

3.2.3.2 CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION DE
EMPAQUES.

a) Debe mostrar los productos en un contexto realista de

productos competitivos.

Con frecuencia un empaque que parece atractivo y captador de
atencidn. Por si sclo pierde impacto al estar entre los productos
competidores en el estante. Esto puede suceder cuando muchos
productos en una categoria usan colores similares en sus empaques. La

tnica forma de determinar esto es probar el producto en su medio

" Tack, Hamilton. ¢Qué es lo Investigacién de Mercadas?,, p.17,
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ambiente competitivo de la vida real.
b) Debe ser amplia.

Las pruebas deben proporcionar una evaluacién completa y
objetiva de las fortalezas y debilidades del empaque. Por lo menos todas

aquellas sobre las que hay interrogantes o preocupacion.

¢) Debe ser controlada.

La presentacién de los empaques y la mé.dida de su visibilidad o
imagen deberdn ser cuidadosamente controladas. Una manera de lograr
esto es utilizando diapositivas en vez de arreglos reales, pues la
presentacién del arreglo en la estanteria es mds fdcil de controlar
mediante estas diapositivas. El otro mecanismo para asegurar mdximo
control es usar algdn tipo de taquistoscopio, puede ser utilizado para

controlar la intensided de la luz y la duracién de la exposicion.

También, en teoria los empaques pueden ser probades en
condiciones reales de ventas ya sea en mercados de prueba o en pruebas
de ventas simuladas, sin embargo en la prdctica esto es muy raro
realizarlo ya que existen problemas considerables, de cardcter prdctico
y de costos, en el caso de producir grandes cantidades de un articulo en
dos o mds empagques diferentes.
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Se han mencionado los tipos de investigacién mads usuales dentro
de la Investigacion de Mercados. Pero cabe sefialar que al realizar
estudios especificos de un producto, en términos mercadoldgicos se les
ha asignado un nombre atendiendo a sus especificaciones propias;
encontrando nombres de estudios como: COPY TEST, CPR, TRACKING

PUBLICITARIO, TRACKING STUDY, ETC., per mencionar algunos.

Ahora se dard una breve explicacidn del contenido de cada uno de

los estudios antes mencionados.

*COPY TEST.
El Copy Test. Es el nombre del estudio que se encarga de evaluar
campafias publicitarias con el fin de tener informacidn y saber si la

campafia de X producte esta funcionande correctamente o no.

*CPR.

El CPR. Significa Campafia Publicitaria de Refresco, comeo su
nombre lo indica da seguimiento a la publicidad realizada mediante
comerciales siendo su objetivo el de realizar encuestas sobre el mismo.
Asi las grandes empresas refresqueras tYoman decisiones de

Mercadotecnia acerca de su producto.
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*TRACKING PUBLICITARIO.

Este nombre se le da al estudio que se encarga de ver como sé
estd moviendo la publicidad que esta manejando determinada empresa,
dependiendo de las necesidades que presente en cuanto a tomar

decisiones oportunas, puede hacerse en periodos de tres meses.

*ESTUDIOS DE POSICIONAMIENTO.

Este tipo de estudios son los que se realizan cuando a
determinada empresa le interesa saber a que tipo de consumidores
posiciona su producto. Es decir se busca la imagen de las personas al

usar un producto.

Imaginese por un momento a una persona duefia de un automdvil
Jetta, por citar una marca, tal vez se piense en una persona de 28 a 30
afios, que viste sport, audaz, atractivo, efc. . Con este tipo de estudios
se pueden investigar las caracteristicas de una persona hacia un
producto para posteriormente con mayor seguridad de éxito, realizar un

comercial que vaya dirigido a este tipo de personas.

Dentro de este tipo de estudios se realizan pruebas de imagen e
identidad. Las primeras se realizan con preguntas en forma rotativa
tales como ¢éConsidera usted que es innovador, atractivo, molesto,
creativo, prdctico, etc.?. Les segundas se realizan con el nivel
socioecondmico, sexo, edad, estado civil, etc. .
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CAPITULO 4

EL PROCESO DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS

“La definicién del problema es el
paso mds importante en un proyecto
de Investigacion de Mercados. Un
planteamiento incorrecto del problema
puede, en el mejor de los cases, dar
como resultado un desperdicio de
recursos. En el peor de los casos
puede dar lugar a decisiones
incorrectas”

NARESH K. MALHOTRA




4.1 PROCESC DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

“Conjunto de seis pasos que define las tareas a realizarse parc

llevar a cabo un estudio de Investigacién de Mercados *.'*

Estos seis pasos no son independientes unos de otros, por lo
contrario estdn intercalados. Cada paso, depende hasta cierto punto de
cada uno de los otros y el primer paso debe planearse con el segundo,

teniendo los demds en mente.

Los tres primeros pasos del procese de Investigacin de
Mercados tienden a estar muy vinculados. La definicién del problema, no
debe hacerse sin una lista de informacidn necesaria, asimismo estos dos
pasos no pueden completarse sin algunas ideas preliminares respecto al

disefio que se usaria para recopilar datos.

% Naresh K, Malotra. Investigacién de Mercados., Un enfoque prdctico., p. 21,
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4.1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA.

Como primer paso a realizar una Investigacion de Mercados se
requiere definir el problema existente, para esto es necesario fener

los antecedentes del mismo,

Todo proyecto que se redlice de Investigacién de Mercados
requiere de informacién sobre el problema, para esto se debe
responder las siguientes preguntas ¢Cudl es el propdsito de este
estudio?; ¢Cudles son las necesidades de la empresa? y (Si ya

anteriormente se habia realizado alguna investigacion sobre fo mismo?.

Si no se responden adecuadamente estas preguntas en un
principio, el proyecto muy bien puede orientarse a metas vagas. Entre
mayor y mds precisa sea la informacidn con la que cuenta el
investigador, serd mucho mds fdcil para el determinar el tipo de
problema con el cual se enfrenta y asi encontrar la solucién mds

adecuada.
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E! investigador debe por lo tanto poner énfasis en las preguntas
que esta haciendo, estableciendo prieridades sobre el estudio,
informdndose de detalles para que el problema finalmente sea definido

con claridad y la investigacién se disefie y conduzca con propiedad.

Obviamente, éste paso en el proceso de investigacion debe
incluir al gerente y al investigador. Gran parte de la responsabilidad
del estudio radica en el gerente por ende para que éste paso no sea de
alguna forma fuente de error, el gerente y el investigador deben
colaborar en una clara y precisa identificacion de los objetivos que
conlleva el estudio, quizds la mejor manera de identificar los objetivos

de una investigacién especifica sea ponerlos por escrito.
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4.1.2 IMPORTANCIA DE DEFINIR EL PROBLEMA.

Es de suma importancia en un proyecto de investigacidn el poder

definir el problema con exactitud.

Un planteamiento incorrecto del problema puede en el mejor de
los casos, dar como resultado un desperdicio de recurses. En el peor

de los casos puede dar lugar a decisiones incorrectas.

Lo dicho anteriormente se pone de relieve con la siguiente

narracion,

Un dia recibl una llamada telefdnica de un investigador analista
que se presentd como alumno de la universidad. Estaba trabajando en
un restaurante de cadena de la ciudad y queria ayuda para analizar los
datos que habia recopilado mientras llevaba a cabo un estudio de
Investigacién de Mercados. Cuando nos conocimos, me presentd una
copia del cuestionario y me pregunté cémo podria analizar los datos, mi
primera pregunta fue: ¢Cudl es el problema que se determiné? : cuando
me mird perplejo le expliqué, que el andlisis de datos no es un ejercicio
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independiente. Mejor dicho, la meta del andlisis de dafos es

proporcionar la informacién relativa a los componentes del problema.

Se sorprendié al darse cuenta que no tenia una comprensién
clara del probleme de investigacidn y que no existia una definicién
escrita del problema a investigar. Una vez que hizo esto, encontré que
muchos de los datos recopilados no eran relevantes para el problema.
En este sentido, todo el estudio era una pérdida de recursos. Era
preciso disefiar e instrumentar un estudio nuevo para dirigirse al

problema identificado

4.1.3 DESARROLLO DE UN PLANTEAMIENTC DEL

PROBLEMA.

El investigador deberd evaluar la utilidad de la informacién,

previendo los posibles resultados del estudio y tratando de responder,

¢Qué hard la gerencia con los resultados?.
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Si la empresa no puede tomar medidas independientemente de lo
que son los resultados, no hay razén para hacer el estudio de

investigacion.

Ademds, si parece que sélo estd abierto un curse de accién para
la empresa sin importar los resultados y no hay decisién que tomar,

entonces no hay tampoco la necesidad de emprender una investigacidn,

Asi pues, en algunas ocasiones no es necesario un estudio de
investigacién, ya que esta solo es conveniente cuando la empresa actua
basada en los resultados, por lo que los gastos de investigacién se

deberdn erogar en este caso.

“El planteamiento del problema incluye la formulacidn de
objetivas, preparacién de modelos analiticos, preguntas e hipdtesis o
investigar, asi como la identificacién de caracteristicas o factores que

influyen en él disefio de investigaciény.

¥ Thadem., p.23.
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La definicién del problema y el planteamiento del mismo,
reflejan en gran medida cémo entienden los gerentes el medio
competitivo en que trabajan y la forma posible en que pueden

responder a los problemas y oportunidades que observan.

4.2 EL DISENO DE LA INVESTIGACION.

Es un plan que va a dirigir una investigacién y se desarrolla en

base a los objetivos de esta.

5in embarge no existe en si un modelo establecide que sea el
idéneo ya que en cada estudio de investigacidn son diferentes tanto las

necesidades de la informacidn como los objetivos.

Ademds se requiere tantc de los procedimientos para la

recoleccién, procesamiento y andlisis de datos como de la creatividad

del investigador.

132



Esto se debe a que la Investigacidn de Mercades ha estado en
busca de nuevas técnicas que ayuden a conocer mas ampliamente el
mercado, ha existido la necesidad de combinar diversas técnicas con el
fin de lograr estudios de investigacién acorde con las necesidades de

informacidn,

4.2.1 EN BUSCA DEL DISENO DE INVESTIGACION MAS

EFICAZ,

Existen diversos disefios de investigacién, pero el modelo que se
propone a continuacién como el mds eficaz esta basado en las

siguientes etapas:

1. Determinacidén de requerimientos y fuentes de datos.

2. Determinacién del método de recopilacién de datos.

3. Disefie del instrumento de recopilacidn de datos.
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4211 DETERMINACION DE REQUERIMIENTOS Y

FUENTES DE DATOS.

"En cuanto a los requerimientos de datos se dice que los
objetivos de investigacién se deben traducir a necesidades especificas
de investigacién si el investigador va a satisfacer las necesidades de

informacién del gerente”.®

Los investigadores de mercados distinguen dos tipos de datos, los

primarios y secundarios.

Los datos primarios. Se originan y recolectan para un problema
especifico teniendo la desventaja del costo y tiempo para recolectarlos.
Por otro lado la ventaja de estos seria que se relacionan especificamente
con el problema inmediato, los datos primarios pueden provenir de

fuentes tanto internas como externas.

' Sehell y Guiltinan. Mercadotecria, conceptos y précticas modernas., p.lig 134



La mayor fuente interna puede ser el personal de la empresa y

como externa los minoristas, mayoristas, clientes y competidores.

Los datos secundarios. De estos se puede decir que son dates
previamente reunidos por personas internas y externas de la empresa
para satisfacer las necesidades de informacidn, son datos que ya existen
puesto que son histéricos, estos son mds baratos y rdpidos de

recolectar.

El investigador debe considerar su importancia, precision,
credibilidad y oportunidad, se pueden recolectar de alguna fuente de
informacidn especializada sobre determinada informacién por ejemplo, si
lo que se necesita son datos sobre la poblacidn, se puede recurrir al
INEGI. El uso de este tipo de fuentes por lo general, proporcionan datos
mds completos y precisos. Esto ayuda a evaluar la utilidad de los dates

requeridos.
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"Los datos secundarios también son muy dtiles en la definicién
del problema y en la determinacion de los objetivos de la investigacion,
Estos datos deben ser suficientes para satisfacer las necesidades del
investigador, pero si no proporcionan toda la informecion que se

requiere deben complementarse con datos primarios”.1?

4212 DETERMINACION DEL METODO  DE

RECOPILACION DE DATOS.

Las fres formas que un investigador puede utilizar para

recopilar datos son :

a) La observacidn.
b) Experimentacidn.

c) Encuestas.

19 Thidem , p.121 116



a) LA OBSERVACION.

Una forma de recopilar datos es simplemente observar.
Pudiendo realizarse dentro de las actividedes normales o una situacién
controlada (de manera oculta sin tener conocimiento de ser
observado), por medio de cdmaras escondidas, o de manera abierta,

con la observacidn personal o mecdnica.

Las ventajas de utilizar el método de observacién son que:

* La observacién es mds subjetiva puesto que no se hacen
preguntas.

* Se enfoca en lo que la gente hace.

* Se obtiene informacion en forma directa.

* Se evitan problemas de expresién o comprensidn.
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Las desventajas de la observacion:

* No aporta informacidn suficiente del por qué, solo reporta lo
que ocurre.

* No profundiza ni en motives, actividades y opiniones.

* Pueden resultar muy costosos.

* Si ta persona se da cuenta que es observada, puede cambiar de

actitudes.
Para hacer mds eficaz la observacidon se debe:
* Emplear a observadores capacitados.
* Usar métodos de registro estandarizados.

* Efectuarse en un tiempo y lugar representativo,

* Combinarse con otros métodos.
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b) EXPERTMENTACION.

Aqui el investigador puede ver los resuitados de cambiar una
variable en una situacién, ol mismo tiempo que mantiene constantes

otras condiciones.

Los experimentos se pueden realizar en el laboratorio o en el
campo.

En la Investigacidn de Mercados, un laboratorio es cuando los
investigadores tienen el control absoluto del experimento por ejemplo:
"Se reline un pequefio grupo de consumidores y se le presenta una
breve explicacidn de un producto y el empaque propuesto, de un nuevo
cereal para el desayuno. Luego se examina el empaque, se le pregunta
si compraria el cereal y se registran las respuestas. A continuacion se
relne otro grupo semejante y se le presenta el mismo empaque e
informacién del producto, salvo que ahora en el empaque estd impreso
un aviso nutricional del cereal se les pregunta a los integrantes del
grupo si comprarian el producto. El investigador fuvo el control

absoluto sobre el ambiente de prueba, lo tnico que cambio fue el aviso
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nutricional del empaque. Por lo tanto, cualquier diferencia que aparezca

en las intencicnes de compra podrd atribuirsele al aviso" 7

Por lo tanto el investigador de mercados puede tener el control
absoluto en el laboratorio, ya que puede manejar las variables de tal
forma que obtenga diferentes resultados. Esto implica una ventaja

para él, ademds el costo serd minimo asi como el tiempo.

La aplicacién del experimento en el campo tendrdn algunas
desventajas tales como, la falta de control de todas las variables, un

costo mucho mayor asi como un aumento considerable del tiempo.

En el campo sin embargo, las condiciones son mds realistas, por
ejemplo, en las pruebas de mercado dende el investigador reproduce
las condiciones reales del mercade en una pequefia regién geogrdfica,
para medir las respuestas de los consumidores antes de iniciar una

actividad de Mercadetecnia,

70 Stanton, Wiliam. Fundamentos de Mercadotecnia., p.i29, o



Otra opcién mds rdpida y barata es:

Mercado simulado de prueba. A un grupe veluntario se le
muestra el producto de prueba y otros productos. Después se realizan
entrevistas a quienes compraron y a quienes no compraron o a quienes

han eonsumido el producto.

Los beneficios son; costos menores, menos fiempo y puede

mantenerse secreta una prueba.

Las desventajas del Mercado Simulado de Prueba son; que
existe la imposibilidad de predecir las respuestas de la competencia,
también la imposibilidad de probar los cambios de las variables de

marketing debido al poco tiempo de duracidn de la simulacién.

Este método no ha reemplazado a los mercados de prueba, sino
que al mismo tiempo se han mezclado los dos. Es decir que el Mercado
Simulado se puede realizar antes de iniciar las pruebas tradicionales

de mercado.
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¢) ENCUESTA.

Es el método mds utilizado para reunir datos mediante
entrevistas. Estas pueden ser estructuradas y no estructuradas. Los
entrevistadores hacen sus propias preguntas para propercionar mayor

informacidn de los entrevistados.

Les datos buscados en una encuesta son tres:

1. Hechos.
2. Opiniones.

3. Motivos.

1) HECHOS. Recolecta hechos que no se pueden obtener de
fuentes secundarias por medio de preguntas como, {Qué marca de

desodorante usa?.
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2) OPINIONES. En este tipo de encuestas se obtienen
opinicnes de los entrevistados realizando preguntas como, {Qué marca

de desodorante es el mejor antitranspirante?.

3) MOTIVOS. Aqui es necesario interpretar e informar los
motivos. Efectuando preguntas come ¢Por qué compra desodorante de

la marca Mennen?,

El método de encuesta tiene la ventaja de que la informacidn se
obtiene directamente de persona a persona y tal vez sea la Unica

manera de determinar las opiniones o planes de compra de un grupo.

Sin embargo es un método con posibilidad de error en la
elaboracion del cuestionario y en el proceso de entrevista, tarda
mucho tiempo y la falta de cooperacién por parte de entrevistados,

ocasiona respuestas no veraces,
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La encuesta puede aplicarse en forma:

1) Personal.
2) Por teléfono.

3) Por correo.

1) PERSONAL. Mds flexible, los entrevistadores pueden hacer
preguntas en caso de que las respuestas estén incompletas.
Entrevistas muy utilizadas cuande se prueba un nuevo sabor de una

hueva marca de "X~ producto.

Sin embargo el aumento de los costos y otros problemas han
heche que los investigadores entrevisten a las personas en lugares mds

frecuentados.

Aunque tiene la desventaja de que no se tiene la certeza de que

las personas que son entrevistadas sean consumidores “tipicos™ .



Otra forma de realizar entrevista personal es de grupo.
Consiste en reunir un grupo de personas con el investigador en un lugar
informal y agradable, el investigador en un principic hace preguntas
generales para que opinen de un tema. El objetivo es generar
conceptos e hipdtesis que después se prueban en muestras grandes

representativas.

Ademds de sus limitantes de costo y tiempo de las entrevistas
personales, también influye el aspecto del investigador, su estilo de

formular preguntas y el lenguaje que utiliza.

2) POR TELEFONO. Es mds rdpido, de gran utilidad cuando el
cuestionario es corto, requiere paco tiempo y escasos recursos
econdmicos. Este tipo de encuesta ha dado buenos resultados, ademds
de una mayor cooperacién. Aunque tiene la desventaja de que en
algunas ocasiones los nimeros seleccionados no existen y los

directorios pueden ser obsoletos.
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3) POR CORREQ. Se utiliza cuande el drea geogrdfica es
grande, las preguntas sencillas. El tiempo es importante y el
cuestionario es relativamenfe corto, los cuestionarios pueden
responderse libremente sin influencia dei entrevistador, su costo es

menor, son de utilidad en las encuestas a nivel nacional.

La desvenfaja que se obtiene es un bajo porcentaje de
respuestas si los entrevistados poseen caracteristicas de aspectos
importantes los resultados serdn invdlidos. Otro problema es la
confiabilidad de la informacidn debide a que los investigadores no
tienen el control sobre quien realmente contesta el cuestionario, asi

coma del cuidado con el que se hace.
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4.2.1.3 DISENO DEL INSTRUMENTO DE RECOPILACION

DE DATOS.

Se utilizan dos tipos de instrumentos para recopilar datos :
DISPOSITIVOS MECANICOS O ELECTRONICOS Y LOS

CUESTIONARIOQS.

DISPOSITIVOS MECANICOS Y ELECTRONICOS.

"Se encuentran desde los dispositives sencillos comoe contadores
de entrada que monitorean el flujo de visitantes a Disney World,
contadores de “sinfonolas™, que registran el nlimero de veces que toca
un disco. A medida que la tecnologia avanza se desarrollan dispositives
mds sofisticados. Por ejemplo: Information Research Inc., utiliza una
combinacién de tv con cable dispositivos de radar en los
supermercados y computadoras para registrar cada comercial que se
transmite en las casas de un grupo de consumidores en cada compra

que hagan en el supermercado. A los participantes se les da tarjeta de
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identificacion codificadas para utilizarse cuando compren en

supermercados que son cubiertos por la red de radar de ia empresc””'

CUESTIONARIOS.

Las formas de recoleccién de datos sen un componente céntrico
en la mayor parte de los estudios de investigacion. Los fres medios de
comunicacién entrevistas personales, telefénicas, por correo. Se basan
en un cuestionario debide a que los estudios de cuestionarios estdn mds

generalizados que los estudios de observacidn.

IMPORTANCIA DE ELABORAR UN BUEN CUESTINARIO.

El disefio de investigacién requiere un método estructurado de
recoleccién de datos, capaz de suministrar datos vélidos y apropiados
para fa toma de decisiones, es por tal motivo que es de vital importancia
el elaborar un buen cuestionario. Asi mismo la redaccién influye

directamente en el resultado obtenido a través de la encuesta.

= QOp. Cit., Mercadotecnia, Conceptosy Pricticas Modernas.,p. 127.
148



Cabe sefalar que para elaborar un buen cuestionaric es
necesario especificar o tener muy claro los objetivos perseguidos por
el cliente. Seguido a esto es necesario ir desarrollando un cuestionario
con las preguntas por las cuales se requiere investigar. Luego entonces
debe hacérsele una prueba a éste cuestionario, éste tipo de
cuestionario aplicado por primera vez se le da el nombre de piloto o
preliminar, éste debe de cumplir con los objetivos ya planteados;
cuando el cuestionario es aplicado y existe alguna falla en el se
corrige, nuevamente se aplica hasta que este pueda ser un cuestionario

definitivo el cual va a ser utilizado en la investigacién.

Es importantisimo saber realizar un buen cuestionario, ya que si
no estén claras las preguntas redituaré entonces en un mal
entendimiento de estos y posteriomente se obtendrd una informacidn

inadecuada que no servird para tomar la mejor decisién.
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¢COMO ELABORAR UN BUEN CUESTIONARIO?

Al disefiar un cuestionario se debe tener cuidado en decidir:

1, ¢Qué tipo de pregunta hacer?
2. La forma de las preguntas

3. La secuencia de las preguntas

1. ¢Qué tipe de preguntas hacer?

Las preguntas deben plantearse de acuerdo con los objetivos
de la investigacién y se debe empezar con preguntas fdciles, luego
pasar a las mds dificiles, evitando formular preguntas que no deseen o

no puedan contestar los entrevistados.



2. La forma de las preguntas.

Puede influir en las respuestas, los investigadores las clasifican

en dos:

a) Preguntas abiertas

b} Preguntas cerradas

a) PREGUNTAS ABIERTAS.

Permiten responder al entrevistado contestando con sus propias
palabras y son de gran utilidad para saber como piensan sobre un tema

determinado las personas entrevistadas.
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b) PREGUNTAS CERRADAS.

Abarcan todas las posibles respuestas y el entrevistado

selecciona entre ellas, estds son mds féciles de interpretar y tabular.

Por ejemplo:

1. DICOTOMICAS.

¢Le parece adecuado que haya publicidad en el metro?

st. 1

NO.. 2

2. OPCTON MULTIPLE

¢Qué medios de transporte utiliza usted con mayor frecuencia?

Pesero / Microbus 1()
Camidn 2{)
Metro 30}

Tren ligero 4()
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3. DIFERENCIAL SEMANTICO

Rdpido

Seguro

4. ESCALA DE VALORES

(1) Muy buenc
(2)Bueno
{3)Regular

(4) Malo

Lento

Insegure
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También es necesario tener cuidade en la redaccidn de la

respuesta que debe ser:

*Redactado con un vocabulario sencillo, directe para todos los
entrevistados, es decir que sea entendible para los entrevistados,
independientemente de su nivel socioecondmico.

*Evitar palabras de significado confuso. Para esto se tiene que
dar un marco de referencia adecuade para interpretar la pregunta.
Debido a que algunas palabras tienen muchas interpretaciones.

*Cuando las preguntas son de “doble efecto” el entrevistado
puede estar de acuerdo con una parte de la pregunta, pero con la ofra
no. Por ejemplo: ¢Planea dejar su trabajo y buscar otro durante el afio
siguiente? .

*Preguntas dirigida o manipulada. Es cuando se indica claramente
la respuesta o revela la opinién del investigador o entrevistador. Por

ejemplo: ¢Cémo pasa su tiempo libre, viendo su televisidn o qué?.
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Las instrucciones pueden causar confusién. La pregunta debe ser

dirigida a medir el conocimiento o interés del entrevistado en el tema.
Es aplicable la pregunta a todos los entrevistados. Los
entrevistados pueden fratar de responder una pregunta aun cuando no

califique o puedan carecer de una opinién. ¢Cudl es su ocupacidn

actual?.

Técnica de boleta dividida. Cuando hay dudas en cuanto a la

redaccidn adecuada es necesario probar varias alternativas.

3. Secuencia de las preguntas,

La secuencia de las preguntes debe planearse con cuidado

tomando en cuenta lo siguiente:

Empezar la entrevista con preguntas fdciles y no agresivas.
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El cuestionario debe fluir sutil y |égicamente de un tema a otro

para evitar confusiones al entrevistado.

Las preguntas deben ir de las generales a las particulares.

Las preguntas dificiles que tratan del ingreso, status, etc., es
mejor ponerlas al final del cuestionario cuando el entrevistado haya

adquirido confianza con el entrevistador.

La distribucién fisica del cuestionario también influird para que
el cuestionario sea interesante y fdcil de aplicar, si se considera el
trabajo del entrevistador fdcil en donde se proporciona instrucciones
precisas y con el uso de diagramas del flujo con cuadros y flechas que

guien al entrevistador a través de preguntas filtro.
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4.3 TRABAJO DE CAMPO.

431 éCOMO REALIZAR UN TRABAJO DE CAMPO

ADECUADO?.

Los investigadores tienen dos opciones para recopilar datos,

estos son:

Estableciendo organizaciones propias o contratando agencias que

realicen frabajo de campo.

En cualquier caso, la recopilacién de datos comprende el uso de

la fuerza de campo. Los encuestadores deben estar senos, ser

sociables, comunicativos, agradables, educados y tener experiencia.
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Muchas veces el trabajo de campo resulta ademds de pesado
dificil, pudiera ser que la muestra objetiva incluye un amplio grupo de
rangos de edad e ingrese, ambos sexos y diferentes distancias

geogrdficas, etc. .

Podria ser que el entrevistador se encuentre con una serie de
problemas que ni siquiera habia imaginado, tal vez llegue al lugar que
tiene que aplicar sus encuestas. Sabiendo que al dia tendria que hacer
veinte entrevistas, pero se encuentra con una manifestacidn, quizds
una fuerte tormenta impida realizar su labor, o sencillamente las

personas no quieran cooperar en la elaboracién de la encuesta,

Es necesario sin embargo tratar de realizar lo mejor posible un

cuestionario, aplicarlo con la mayor claridad y para reclizar un trabajo

de campo adecuado se requiere de lo siguiente:
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a) Armonia entre el entrevistador y el encuestado

Para establecer cierta armonia entre ambos es necesario tener
mds cosas en comun, una de ellas puede ser la vestimenta, el vestir de
manera parecida establecerd un paso de mds confianza en cuanto a
compartir puntos de vista parecidos, Los entrevistadores que puedan
establecer relaciones efectivas con los encuestados son capaces de

obtener una informacién mds completa y exacta.

La regla mencionada de la forma de vestir obviamente no aplica

para las entrevistas via telefdnica ya que en este tipo de entrevista se

necesita sclo de una voz mds agradable,
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FORMULACION DE PREGUNTAS

1. Familiarizarse con el cuestionario.

Ademds de que el encuestador debe de leer en forma natural y
en un tono de conversacidn, debe tener cuidado en conocer el
cuestionario, para esto necesita leer varias veces el cuestionario,
entenderlo, ademds debe prever que tal vez existan preguntas que

indican pase a otra pregunta, etc. .

2, Formulacidn de preguntas exactas

El orden de los factores no altera el producto, sin embarge aqui
es muy importante denotar que el cambio mds pequefio en la redaccidn
de las preguntas puede distorsionar los resultades. El entrevistador
debe estar consciente de los cambios inadvertidos de una pregunta,
come dejar a un lado una parte de la pregunta, cambiar una palabra o
agregar unas cuantas palabras al final de la pregunta con e! propdsito

de facilitar la conversacidn.



3. Cuidar el orden en que aparecen las preguntas.

Cuando se realiza el cuestionaric se establece de alguna manera
una secuencia légica que necesariamente debe respetarse para
asegurarse de que las primeras preguntas no sesguen las respuestas de

las dltimas.

4. Formular todas las preguntas del cuestionario.

Es muy probable que el entrevistado pueda anticiparse a
contestar una pregunta que el encuestador todavia no ha preguntado;
y quizds piense que no es necesario ya preguntarla nuevamente, esto
sin embargo no debe hacerse; por el contrario el entrevistador
puede decir “"Este tema ya lo tocamos pero nos inferesa su
colaboracién para saber si”. Nunca se debe omitir ninguna pregunta

aunque se piense que se ha resuelto anticipadamente.
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4.3.2 CAPACITACION AL ENCUESTADOR.

Al encuestador no se le puede mandar a realizar su trabajo sin
que este no haya recibido una capacitacién adecuada, estd no es mds

que una preparacién para realizar de manera éptima su trabajo.

En la capacitacion se da a conocer al entrevistador el
cuestionario que va aplicar, si es posible se le debe permitir realizar

una encuesta con alglin compafiero de trabajo.

Se dan las reglas de trabajo ya que con cada cuestionario es
diferente la actitud que debe tomar. La forma en que cbviamente se
requiere que el entrevistante trabaje para obtener los mejores

resultados.

Ademds se les ensefia que un investigador empieza por el campo
y no debe de darse por vencido nunca en su trabajo. Ya que de él
depende la informacién que se quiere para tomar decisiones a nivel

general.
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Se requiere ademds de que el encuestador escriba lo mds

claramente posible para que la informacion sea entendible.

Por lo tanto cabe destacar que el entrevistador debe entonces
recibir capacitacidn en aspectos importantes del trabajo de campo,
incluyendo el establecimiento del contacto inicial, hacer preguntas,

indagar, registrar respuestas y terminar la entrevista.

4.3.3 SUPERVISION AL ENCUESTADOR.

Comprende edicién y control de calidad, control de la muestra,
control de la falsificacién y control de la oficina central. La revisién
del campo puede lograrse a! llamar del 10 al 25% de aquellos
identificados como entrevistados y preguntarles si les aplicaron un

cuestionario.

Supervisar un trabajo en términos generales significa, hacer la

inspeccién general o particular de algo.
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En el trabajo de campo también es muy necesario la existencia
de personal especializado en realizar este tipo de trabajo como es la

supervision.

Existen encuestadores que no realizan su trabajo con ética, es
decir cuando contestan los cuestionarios, ellos mismos escriben las

respuestas e inventan nombres y direccicnes .

Para esto precisamente existe un supervisor de campo. Su

trabajo consiste en verificar que las encuestas si se hayan realizado.

Otra forma de supervisar es cuando se acude al lugar donde los

encuestadores estdn realizande las entrevistas para verificar

cbviamente su trabajo.
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4.4 ANALISIS DE DATOS.

Et primer pase en el andlisis de datos, es la codificacién.

4.4.1 ¢A QUE SE LE LLAMA CODIFICAR?.

“El proceso de convertir las respuestas individuales en categorias
se llama codificacién. La codificacién determina si los resultados

constituyen informacién atil o simplemente basura”?

La codificacién es todo un arte, puesto que no sclamente consiste
en asignar un ndimero a cada respuesta, sino que al codificar se debe

tener cuidado de darle sentido a las respuestas que se estdn manejando.

Por lo tanto nunca se debe pedir a los encuestadores que realicen
éste trabajo, ya que se puede perder la calidad o precision de la

codificacidn.

= pope, Jefrey. Investigacidn de Mercados., p.103. 165




Codificar y desarrotlar guias de cddigos son pasos muy exigentes

en el curso de un proyecto de investigacidn por encuestas,

Sin embargo es necesario dar a conocer los tipos de problemas

que surgen al codificar,

*ERROR DE ENTREVISTADOR.
Ocurre con alguna frecuencia que ol realizar la entrevista no se
leen al entrevistado las indicaciones adecuadas para contestar

correctamente.

*OMISIONES.
Suele pasar que el entrevistado por quererse apurar, por nervios
u alguna otra situacién deje de responder alguna pregunta del

cuestionario,

*EALTA DE COOPERACION.,

Tal vez por lo extenso del cuestionario, los entrevistados se

desesperen y dejen de cooperar con el entrevistador.
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*AMBIGUEDAD.
Este es un grave problema para quien codifica, ya que si no
entiende la letra del entrevistador tiene que descifrar lo que dice ¥

pierde tiempo.

“£] andlisis de la informacién mal usado o inapropiado puede
sugerir juicios y conclusiones gue son, n el mejor de los casos poco

claros ¢ incompletos y en el peor de los casos erréneos”.?

Cuando sucede este tipo de situaciones lo mds factible es volver a
contactar al entrevistado para que despeje esa serie de dudas, en caso
de que sea la mayeor parte del cuestionario podria entonces desecharse
¢l total de este, por el contrario se podria codificar respuestas ilegibles
o que falten con una categoria come ™ no sé, no recuerda, nada’; esto
significa el andlisis de datos sin distorsionar en forma imporfante la
interpretacién. Los tipos de preguntas & codificar son las preguntas

cerradas y las preguntas abiertas.

= agker, David A, Day, George 5. Investigacidn de Mercados., p. 370. 167




Las cerradas son bastante directas ya que sé especifica la forma
en que las respuestas deben ser registradas. Por el contrario las
respuestas abiertas son un poco mas dificiles de codificar, no por eso es
hecesario un especiglista en la codificacién, cualquier persona puede
codificar ya que sdlo se necesita de una buena comprensién dentro del

cuestionario y la utilizacién de un criterio propio.

Para codificar se debe primero que nada tener cuidade en
elaborar una guia; esta guia debe contener el niimero de la pregunta a
codificar, los nimeros claves con que se va a codificar a cada tipo de
respuestas, se debe prever por si acaso que puedan algunas personas no
recordar o contestar la pregunta y para este se asigna un cddigo

diferente a cada una de estas respuestas.
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Para obtener la guia de la que se habla se tiene que hacer una
tabulacion previa, esta tabulacién consiste solo en que por cada
cuestionario se escoja una pregunta, de estas se van separando en forma
de enunciados las respuestas para contar cual es el nimero de incidencia
de cada pregunta, que las personas responden. A cada tipo de enunciado
en la respuesta se va a juntar dependiendo el criterio del codificador,
por categorias, por ejemplo. Si las personas contestan a cerca de algtin
producto como el chocolate, la pregunta es (Por qué le gusta ese
chocolate? , las personas responden por cremoso, por que tiene nuez, por
que no deja sensacién grasosa, por que no se derrite fécilmente, por que
es de buena calidad, es entonces cuando entra el criterio det codificador
para obtener sus guias de cddigos, eligiendo categorias como: cantidad,

sensacidn que deja en la-boca, consistencia, tiene nuez, etc. .
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Con base en las respuestas se arman categorias, a estas en

codificacidn se les llama netos.

EJEMPLO DE UNA GUIA.

GUIA DE CODIFICACION

DULZOR (NETO)
01 Tiene el dulzor adecuado

02 Es demasiado dulce

03 La falta de dulzor

04 Es muy desabrido.

TIENE NUEZ (NETO)
05 Tiene mucha nuez
06 No tiene nuez

Q7 Tiene poca nuez
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4 .4.1.1 SUGERENCIAS PARA CODIFICAR.

Se deben de entender los significados de las palabras dichas por

las personas, no simplemente poner cédigos.

La mayoria de las empresas hacen preguntas similares estudio
tras estudio, asi que es mds fdcil hechar mano a estudios previos, y

cédigos ya desarrollados.

Asegurarse de valorar aspectos criticos. Esto implica un cambio
en el nivel de sabor de chocolate, por ejemplo, se debe de estar seguro
de que se incluya un cédigo de dulce quizds hasta algunos cédigos mds
detallados sobre sabor, a veces es importante saber que ninguna

persona dio determinada respuesta.

Se debe entender a fondo de que trata el estudio y que debe
buscarse cuando se codifica, para esto es necesario revisar los

objetivos del estudio.



4412 SUPERVISION DE LA CODIFICACION.

Conforme se va avanzando en la codificacidn, el trabajo de cada
codificador debe ser revisado periédicamente, Cuando se termina la
codificacién de un estudio determinado es el mejor momento para
revisar la recodificacién o codificacién de un estudio. Cabe mencionar

que el 10% es suficiente de revisién de cada codificador.

Una vez realizado esto se pasa a la etapa en donde la-
informacién de los cuestionarios esta lista para ser alimentada al

computador a fin de efectuar el proceso de datos.

4.4.2 CAPTURA DE DATOS,

No hay mucho que decir sobre este paso a seguir en el proceso
de Investigacién de Mercados, sin embargo cabe mencionar que en la
captura de datos solamente es necesario capturar el nimero que
corresponde en cada columna respetando los pases sefialados en el

cuestionario.
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corresponde en cada columna respetando los poses sefialados en el

cuestionario.

Generalmente se tiene que hacer un formato listo para realizar la

captura de una investigacién.

El formato debe de ir de acuerdo al cuestionario si es posible
hacerlo de una forma sencilla, para que al capturista no se le dificulte su

trabajo.

Existe un paquete de cémputo llamado Survey System, en el

paquete se pueden realizar formatos de captura.

Aunque no es dificil llevar a cabo este trabajo, si se debe tener el
cuidado de realizarlo adecuadamente puesto que la base de datos que se
obtiene de la captura, es el resultado de campo y de codificacién,

obviamente del proceso en el que se obtienen resultados.
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4.5 PREPARACION DE DATOS.

La preparacién de datos implica dos etapas importantes para la

obtencién del informe final. De las cuales se hablardn,

4.5.1 LA VALIDACION DE DATOS.

Es una depuracién de datos, incluye también las verificaciones

para obtener la consistencia y manejo de respuestas no obtenidas.

Las revisicnes de esta etapa son mds profundas y extensas por
que se realizan por computadora. Se identifican datos que estan fuera
de range, no son por légica inconsistentes o tienen valores extremos.

Cuando se encuentra este tipo de situaciones debe corregirse.

Las respuestas correctas pueden determinarse al regresar al

cuestionario previamente codificado.
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El manejo de preguntas no respondidas.

a) Este tipo de preguntas representa valores de una variable
que se desconoce, ya sea por los entrevistados que
proporcionaron respuestas ambiguas, no se registraron
adecuadamente y en casos extremos no es entendible la letra
del entrevistador. £l manejo de este tipo de preguntas
implica problemas, en particular si el porcentaje es mayor al

10%.

Estas situaciones se pueden resolver mediante las siguientes

opciones:

*Sustitucién de un valor,

Las preguntas no respondidas se sustituyen por otro valor, tal

como: no sabe, no contesto, etc. . Esto con el fin de que no se pierda el

total de la informacidn del cuestionario.
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*Sustitucion de una respuesta imputada.

Aqui el investigador trata de deducir lo que probablemente
hubiera contestado el entrevistador, basdndose en toda la informacidn

del cuestionario.

*Eliminacidn del caso segin criterio del investigador.

En el caso de que la encuesta no tenga la mayor parte de las

preguntas contestadas y que lo que se contestd no sirva para fines del

estudio, e! investigodor puede optar por la eliminacién del cuestionaric.

El investigador debe considerar de manera cuidadosa las

implicaciones de los diversos procedimientos antes de seleccionar un

método especifico para manejar las preguntas no respondidas.
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4.5.2 EL PROCESO DE DATOS.

Este es el pendltimo de los pasos requeridos para la elaboracion
de un estudio de investigacion, de hecho es el resultado del proceso

final de la Investigacidn de Mercados.

£l proceso de datos es por consiguiente la obtencién de tablas
de resultados, las cuales contienen las respuestas a cada pregunta del

cuestionario cada una acompafiada de su porcentaje.

Ejemplo:

El proceso de datos contiene todas las preguntas del
cuestionario una por una, analizadas con fodas las respuestas de los
consumidores, cada respuesta es examinada mediante un porcentaje.
Ademds de incluir datos demogréficos como, <Cudntas
mujeres/hombres formaron parte del estudio?, ¢Qué rangos de
edades tienen?, ¢Qué nivel de estudio?, ¢Qué nivel socioecondmico?,

etc. .
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edades tienen?, ¢Qué nivel de estudio?, ¢Qué nivel socioecondmico?,

etfc, .

Al igual que en la validacidn, en el proceso también se utiliza el
Survey System, como ya se menciond es un paquete de apoyo, para
realizar la Investfigacién de Mercados. Existe un programa mucho
mejor para procesar datos especialmente de Investigacidn de
Mercados ilamado Quantum, este paquete siempre es empleado cuando
la informacién es demasiada, para que se obtenga con mayor facilidad

el proceso.

4.6 EL INFORME FINAL.

Finalmente el proceso de Investigacién de Mercados concluye

con un informe.
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4.6.1 CONTENIDO DEL INFORME.

En este informe se deben de incluir todas las interprefaciones de

los resuttades que se obtuvieron del estudio llevado a cabo.

*El informe bdsico debe representar un escrito de una a dos

pdginas que contenga la siguiente informacidn fundamentak:

1.-Problema
2.-Método de estudio (por ejemplo una investigacion entre 139
obreros trabajadores de ferrocarril),

3.-Resultado bdsico (hallazgos)

4 -Conclusianes *.2*

2 Ponald, Lehmann R, Investigacidn y Andlisis de Mercada., p.76. 179




4.6.2 COMUNICACION DE INFORMACION.

Al comunicar la informacién a la persona que toma decisiones, no
se debe de entregar un volumen de informacién manejable mds que esto

es agrupar los nimeros para hacer valiosa la informacién obtenida.

El que toma decisiones deberd actuar activamente en las
interpretaciones de los resultados. La razén obviamente es que los
resultados de la investigacién en el mayor de los. casos se pueda

interpretar de diferente manera.

Sin embargo los problemas entre los investigadores y gerentes.
Los investigadores de mercado son especialistas familiarizados con la
técnica de Investigacién de Mercados, en fanto los gerentes de

Mercadotecnia @ menudo ne muy familiarizades con esta.
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Al comunicar los resultados de su investigacion a las personas
que toman decisiones, se preparan diversas versiones de sus informes,

cada una elaborada seqglin requerimientos de individuos especificos.

Dentro de los criterios para juzgar la calidad de un informe
estdn la exactitud, organizacidn, entendimiento, nivel de interés,

actualidad, precisién, claridad y consolidacién.

4.6.3 PRESENTACION ORAL DE LOS RESULTADOS.

€l investigador por lo general hace una presentacién oral a las
personas que foman decisiones. Esta presentacién deberé de estar
disponible a diversos niveles es decir, con un lenguaje no técnico y el

uso adecuado de ayudas visuales.

Este tipo de presentacién ayuda a vender a las personas que
toman decisiones el valor de su investigacidn y sus resultades (una
tarea clave del investigador). Proporciona ademds la oportunidad de

hacer preguntas a las personas que toman decisiones.
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CAPITULO 5

CASO PRACTICO “LANTIMES MEXICO"

"En la Investigacién de Mercados, la
prdctica en su campo de accién es
indispensable para lograr sus
objetives, que es el conocer y
satisfacer los necesidades cambiantes
de los consumidores”

IRMA




5.1 ESTUDIO DE MERCADO SOBRE LA REVISTA

LANTIMES MEXICO.

ta revista Lantimes México, es una revista dedicada

exclusivamente a anunciar a proveedores de Hardware y Sof tware.

Una revista de Publicidad de paquetes de computo, redes y todo

lo relacionado con la Informdtica. Requiere la realizacién de un estudio

de mercado bajo los siguientes lineamientos.

5.1.1 OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS.

* Objetivo General:

Conocer todas y cada una de las necesidades de sus lectores asi

como opiniones generales a cerca de Lantimes México. E| objetivo, no

perder lectores y sequir siendo la revista de mayor venta.
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* Objetivos Especificos:

Conocer a sus lectores (saber que edades tienen los que leen

Lantimes México, y el nivel de estudios de los mismos).

Estar mds en contacto con los lectores, hacerles saber que su

opinién es importante,

En cuanto a su publicided, si estd de alguna manera ayuda a

escoger determinado preducto o no.

Saber que productoes pueden anunciar ademds de los que ya se

anuncian, que les inferesen y les sean ttiles a sus lectores.

éPara qué les sirve a los lectores Lantimes México?. Si

realmente cumple o no con los objetivos de la revista.
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Le interesa ademds a la revista saber que % leen sus lectores de

Lantimes México.

Ademds la forma en que consultan los lectores a los que se

anuncian en la revista.

5.1.2 METODOLOGIA Y MUESTRA.

* Metodologia:

La Metodologia que se siguié en este Estudio de Mercados esta
basada en un cuestionario, el cual fue aplicado a los lectores de
Lantimes México, de los Estades de México, Jalisco, Guanajuato y
Nuevo Leén. Este cuestionario fue aplicado via telefdnica puesto que el
estudio requirié de personas que ocupan algin puesto de informdtica
dentro de las empresas, siendo un alto grado de dificultad él poder

contactarlos personalmente.
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Las preguntas utilizadas en el cuestionario fueron expresamente
realizadas con toda la claridad y exactitud, dnicamente se hizo una

pregunta abierta, tadas las demds fueron respuestas opcionales.

La aplicacidn de este cuestionario no tfarde mds de cinco minutos

considerando entonces fluidez adecuada a cada pregunta.

Ne fueron solamente doce preguntas a contestar y ninguna fue
omitida . La sugerencia fue de que se preguntardn todas sin que

quedara alguna duda en las respuestas.

* Muestra:

La Muestra comprendié ciento cincuenta entrevistas via
telefdnica con lectores cuyos estudios se sitlio entre una carrera
técnica, preparatoria, universidad, posgrado, maestria, doctorado y por
supuesto que sea un lector de Lantimes México, que conozca su

contenido.

186




5.2 CUESTIONARIO LANTIMES MEXICO

Bucnos ( dias - tardes ) mi nombre es _ 3 trabajo en una Compailia de Investigacidn ¥ Mercados .

El motivo de mi llamada se debe a que cstamos realizando un estudio para la Revista LANTIMES México con la
finalidad de obtener informacidn que nos ayude a satisfacer mejor sus necesidades,

Estas preguntas nos lomardn inicamente 4 minutos de su tiempo..... Gracias

1.- En general, ; Cudl es su opinidn de la revista LANTIMES México ?

2.- ; Qué porcentaje de la revista LANTIMES México lee usted normalmente ?

100% - 80% En su Totalidad
79% -50% En su Mayoria
0% - 0% Solo la Hojea

3.- ; El contenido de LANTIMES México le sirve de apoyo para realizar su trabajo relacionado con redes 7
Si No

4.- ; S¢ encuantra su empresa conectada en Red ?

Red Local Red de Area Amplia

5.~ ; De los siguientes productos, me puede indicar cudles planea adquirir en el transcurso de este afio ?

Servidores PC-Based

Aplicaciones de Red.

Productos de Conectividad (Hubs. Ruteadores, Switches, concentradores,etc.)
MidRange / Mainframes

Servicio, Soportc, mantenimiento, ctc.

]

5.- ; De cuantas computadoras se compone la Red de so compaitia 7
No.

6.- ; Cuéntas personas, ademss de usted leen su ejemplar de LANTIMES México ?

No. Personas :

7.- ; Cree usted, que 1a publicidad que esta dentro de la revista LANTIMES México es itil en la recopilacién de
informacién para una Decisién de Compra ?

§i
No

7.- Archiva usted mes a mes su ejemplar de LANTIMES ?
Si
. U 187




8.~ Usted diria que la publicidad en la revista LANTIMES México le sirve mejor para :

Saber gque productos cstdn disponibles en ¢l mercado.
Saber que nuevas tecnologias estan emergiendo.
Para comparar precios.

Para encontrar un Producio cn especifico.

|

1

Ahora me gusiaria conacer su apinién referente a la manera en que consulla a los proveedores.
9.- Usted, ; De qué manera consulta a los anunciantes de la revista LANTIMES México ?

Llamada Telefénica o Fax.

Utiliza ¢l Cupdn de Servicio al Lector que viene dentro de la revista.
Guarda el Anuncio como referencia para un futuro,

Le muesira el anuncio a un colega. al que le pueda resultar de interes.

i

10.- ; De que manera participa en las decisienes de compra de tecnologia para su empresa ?
Decide la compra.

Influye en la campra.
Recomienda o especifica.

11,- ; Cudl es su nivel méximo de estudios ?

Preparatoria Carrera Técnica.
Universidad Maestria.
Posgrado Daoctorado

12.-; Me podria indicar su edad ? afios.

A nombre de LANTIMES México le agradezeo su ticmpo dedicado a este estudio.
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5.3 REPORTE TABULAR DE LOS RESULTADOS DE INVESTIGACION

REVISTA LANTIMES MEXICO

P.1.- Opini6n general de la revista Lantimes México

Total

150

145
97%

134

89%

69
46%

40

2%

33
2%

%

42%

3%

21
14%

17

Febrero 1999 Tabla |

1%

189



REVISTA LANTIMES MEXICO

Mex

ico (continuacidn)

P.1.- Opinién General de la Revista Lantimes
Prd sttheld ‘ 2

TOTAL

17
11%

12

8%

2
1%

3

%

16
1i%

16

1%

44
29%

14

9%

. ¢ 5%
Febrero 1999 Tabla 2
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REVISTA LANTIMES MEXICO)

P.1.- Upinion general de 1a revista Lanlimes México

Febrero 1999 - Tabla 3
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REVISTA LANTIMES MEXICO

P.2.- Porcentaje que lec la revista Lantimes México

TOTAL
150

41
27%

74
49%

35
23%

Febrero 1999 - Tabla 4
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REVISTA LANTIMES MEXICO

P.3.- El contenido de la revista Lantimes México le sirve de apoyo en su trabajo relacionado
con redes

TOTAL

150

13l
T 8%

19
13%

Febrero 1999 - Tabla §
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REVISTA LANTIMES MEXICO

P.4.- ;Se encuentra su empresa conectada en red?

TOTAL

150

146

97%

3%

Febrero 1999.Tabla 6
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REVISTA LANTIMES MEXICO

P.4A.- ;De qué tipo de red?

TOTAL
146

49%

o 32
P 2%

43
29%

Febrero 1999 - Tabla 7
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REVISTA LANTIMES MEXICQ

P.5.- ; Cuiles productos piensan adquirir ¢n el transcurso del afio?

TOTAL

150

42
28%

104

69%

112
75%

i9

"13%

81
54%

Febrero 1999 - Tabla 8
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REVISTA LANTIMES DE MEXICO

P.6.- Nimero de computadoras con las que s¢ compone la red de su compaiiia

TOTAL

147

0.68%

0.68%

0.63%

2.72%

2.72%

0.68%

0.68%

0.68%

0.68%

2.04%

0.68%

0.68%

2.04%

2.04%

Febrero 1999 - Tabla 9
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REVISTA LANTIMES DE MEXICO.

I*.6.- Niimero de computadoras con las que se compone la red de su compaiiia

{Continuacidn).

i
i oh

f

Febrero 1999 - Tabla 10

TOTAL

3

2.04%

4
2.72%

0.68%

2.04%

1.36%

10
6.80%

0.68%

o 0.68%

1.36%

0.68%

0.68%

0.68%

6.12%

2.04%

0.68%

2.04%
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REVISTA LANTIMES DE MEXICO

1*.6.- Niimero de computadoras con [as que se compone Ia red de su compaitia

TOTAL

0.68%

3.40%

13

8.84%

0.68%

1.36%

4.76%

0.68&

0.68%

2.04%

0.68%

5.44%

0.68%

1.36%

3.40%

Tean

1.36%
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REVISTA LANTIMES MEXICO,

P.6.- Nimero de computadoras con las que se compone la red de su compaiiia. {Continuacién).

TOTAL

3.40%

1.36%

0.68%

2.04%

0.68%

1.36%

0.68%

0.68%

1.36%

0.68%

0.68%

0.68%

0.68%

387.95
647.34
53.39

Febrero 1999 - Tabla 12
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REVISTA LANTIMES DE MEXICO

P.7.- Namero de personas que teen la revista Lantimes México.

TOTAL

147

0.68%

0.68%

0.68%

2.04%

4.08%

2.04%

1
0.68%

11

7.48%

8
5.44%

17

11.56%

29
19.73%

47

3L.9%

19
12.93%

4.22

Febrero 1999 - Tabla 13

570
0.47
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REVISTA LANTIMES DE MEXICO.

P.8.- Cree que la publicidad que conlicne 1a revista le brinde informacion para una decisién de
compra.

TOTAL

150

119
79%

3

21%

Febrero 1999 - Tabla 14
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P.9.- Archiva 0 no el ¢jemplar de Lantimes México

TOTAL
150

N S 128
83%

25
17%

Febrero 1999 - Tabla 15
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REVISTA LANTIMES DE MEXICO.

P.10.- Dirian que la publicidad de la revista Lantimes México sirve para...

TOTAL

‘150

- 128
86%

134

0%

Febrero 1999 - Tabla 16

80
4%
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REVISTA LANTIMES DE MEXICO.

P.11.- Manera en que consultan los anunciantes de la revista Lantimes México.

TOTAL

150

122
81%

i7

11%

61%

85

5%

T8
9%

Febrero 1999 - Tabla 17




REVISTA . ANTIMES DE MEXICO,

P.12.- Manera en que participa en las decisiones de compra de Tecnologia para su empresa.

TOTAL

150

DA T
%

42

28%

78
52%

TR %

Febrero 1999 - Tabla 18
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REVISTA LANTIMES DE MEXICO.

P.A.- Nivel miximo de estudios

TOTAL

is¢

17
1%

%

Febrero 1999 - Tabla 19
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REVISTA LANTIMES DE MEXICO.

P.B.- Edad exacta del entrevistado

Febrero 1999 - Tabla 20
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REVISTA LANTIMES MEXICO.

P.B.- Edad exacta del entrevistado (continuacién)

TOTAL

7.33%

15

10.00%

22
14.67%

14

9.33%

14
9.33%

3151

588
0.48

Febrero 1999 - Tabla 21
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54

PRESENTACION GRAFICA DE LOS RESULTADOS
DE LA INVESTIGACION, DE LA REVISTA
LANTIMES MEXICO.

En esta seccién se presentan grdficamente los
resultados arrojados en la Investigacién de Mercados de la
revista Lantimes México. En esta se pueden observar los

porcentajes de cada una de las respuestas obtenidas por los

lectores de la misma.
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OPINION GRAL. DE LA REVISTA LANTIMES
MEXICO

160

W Serie
W Serie2
0O Serie3
0O Serie4

2 | Serie5

140 §
120 4
100
80
60
40 §
20

0¥

PORCENTAJE DE LANTIMES MEXICO

1
OPINIONES SOBRE LANTIMES DE
MEXICO

W Serie9

H Serie10
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W Serie14
M Sefietd
M Serie16
B Serie17
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O Serie19
O Serie20
M Serie21
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B Serie23
Serie24
H Serie25
H Serie26
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OPINION GRAL. LANTIMES |gScie?
1Serie3
MEXICO P
M Serieb
@ Serieb
W Serie7
@ Serie8
N Serie9
B Seria10
O Serie11
W Serie12
W Serie13
3l Serie14
o Serie15
M Serie16
W Serie17
O Serie18
O Seriet9
0O Serie20
® Serie21
B Serie22
B Serie23
E Serie24
 Serie2b
H Serie26
Serie27
0 Serie28
Serie29
H Serie30
M Serie31
B Serie32
1 W Serie33
W Serie34
M Serie35
OPINION B Sorie3n
A Serie37
B Serie38
W Serie39
M Serie40
W Seried1
0 Seried42
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707I7’INI()N_GRA_L. LANTIMES MEXICO

N

PORCENTAJES

OPINION

B Serie9

A Serie10
O Serie11
W Serie12
B Seriet3
M Serie14
W Serie15

H Serie16
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PORCENTAJE

200

150 1

100
50

PORCENTAJE LEIDO DE
LANTIMES MEXICO

PERSONAS QUE LEEN
LANTIMES MEXICO

M Serie1
B Serie2
0O Serie3
O Serie4
M Serieb
B Serie6
W Serie7
[ Serie8
B Serie9
M Seriei0
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PORCENTAJES

200
150
100

50

CONTENIDO DE LANTIMES
MEXICO

1

APOYA EN TRABAJO DE
REDES

M Serie
W Serie2
OSerne3
O Serie4
MW Serieb
B Serie6
W Serie7

35




PORCENTAJE

EMPRESAS CONECTADAS EN
RED

200
150
100

50

EMPRESAS CONECTADAS / NO
CONECTADAS

O Serie3
O Serie4
W Serieb
@ Serieb
W Serie7
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PORCENTAJES

200
150
100

50

TIPO DE RED

RED LOCAL / AREA AMPLIA /
AMBAS

M Seriet
= Serie2
OSerie3
O Seried
M Serieb
& Serieb
W Serie7
Serie8
M Serie9
A Serie10
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PORCENTAJES

PRODUCTOS QUE PIENSA
ADQUIRIR EN EL ANO

160
140 &
120 ¢
100
80 +
60 |
40
20
0

1
PRODUCTOS

B Serie1
W Serie?
0O Serie3
O Serie4

M Serie12
M Serie13
B Serie14

W Serie15
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PORCENTAJES

COMPUTADORAS QUE
COMPONEN LA RED

160

140

120

100

80

60

40

20

NUMERO DE COMPUTADORAS

W Seriet
M Serie2
0 Serie3
O Serie4
M Serieb
W Serie6
¥ Serie7
Serie8
W Serie9
M Serie10
{1Serie11
W Serie12
M Serie13
M Serie14
M Serie15
MW Serie16
W Serie17
O Serie18
0O Serie19
O Serie20
Serie21
B Serie22
M Serie23
O Serie24
W Serie25
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PORCENTAJES

COMPUTADORAS QUE
COMPONEN LA RED

NUMERO DE
COMPUTADORAS

@ Seried
W Serie2
01 Serie3
O Seried
B Serie5
B Sertieb
W Serie7
Serie8
8 Serie9
W Serie10
O Serie11
W Serie12
M Serie13
# Serie14
W Serie15
B Serie16
A Seriel17
00 Serie18
O Serie19
0O Serie20
& Serie21
Serie22
# Sere23
8 Serie24
W Serie25
B Serie26
0 Serie27
0 Sere28

|0 Serie29)|

220



COMPUTADORAS QUE COMPONEN LA
RED

PORCENTAJES

NUMERO DE COMPUTADORAS

Lo m —— - -

#l Seriel
W Serie2
O Serie3
0O Seried4
H Serieb
@ Serie6
H Serie7
@ Serie8
M Sefie9
M Serie10
01 Serie11
W Serie12
W Serie13
B Serie14
W Serie15
M Serie16
W Serie17
O Sene18
OSerie19
0O Serie20
B Serie21
@ Serie22
o Serie23
L1 Serie24
B Serie25
W Serie26
B Serie27
O Serie28

OSerie29
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PORCENTAJES

COMPUTADORAS QUE
COMPONEN LA RED

NUMERO DE
COMPUTADORAS

e —— SR _

B Seriel
W Serie2
O Serie3
0O Serie4
M Seried
@ Serieb
W Serie7
@ Seried
u Serie9
W Serie10
O Serie11
W Serie12
W Serie13
W Serie14
W Serie1s
W Serie16
M Serie1?7
O Serie18
0 Serie19
O Serie20
@ Serie21

@ Serie22
m
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W Seriel
m Serie2
O Sene3
0 Serie4
M Seried
@ Serie6
W Serie7
B3 Serie8
W Serie9
m Serie10
O Serie11
M Serie12
W Serie13
W Serie14
o Serie15
W Serie16
W Seriel7
O Seriel8
D Serie19
QOSerie20
@ Serie21
1 @ Serie22

NUMERO DE PERSONAS |3 Serie23
0O Serie24

PERSONAS QUE LEEN LANTIMES MEXICO

160

140

PORCENTAJES
o
o
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PUBLICIDAD DE LANTIMES MEXICO T

@ Seriel
B Serie2

PORCENTAJE

1

BRINDA INFORMACION UTIL / NO
BRINDA

OSerie3
0O Seried
B Serieb
H Serieb
W Serie7
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PORCENTAJES

ARCHIVA LANTIMES MEXICO

ARCHIVA | NO ARCHIVA

B Serie1
M Serie2
D Sened
D Seried
W Serie5
M Serie6
M Serie7
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LANTIMES MEXICO, SU PUBLICIDAD M Serie1

W Serie2
W 200 , _______|DSerie3
E 150 i O Serie4
5 100 W SerieS
g s0 M Serie6
© o B Serie7

1 O Serie8

USO DE SU PUBLICIDAD W Seried
M Serie10
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MANERA EN QUE SE CONSULTA LOS

PORCENTAJE

ANUNCIANTES LANTIMES MEXICO

150
100
50

VIAS UTILIZADAS

m Seriel
M Serie2
O Serie3
[1Serie4
W Serieb

H Serie9

W Serie10
O Seriei1
W Seriel12
W Serie13
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PARTICIPACION EN DESICIONES DE
COMPRA

1

DECIDE/RECOMIENDA/
INFLUYE/NO INTERVIENE

i Serie1
H Serie?2
O Serie3
[ Serie4
W Serieb
B Serie6
W Serie7
Serie8
W Serie9
W Serie10
0O Seriei1
W Serie12
M Serie13
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PORCENTAJE

160
140
120
100

ESTUDIOS

NIVEL MAXIMO

[ | Serieﬂ
MW Serie2
O Serie3
O Serie4
W Serieb
W Serie6
M Serie7
Serie8
B Serie9
W Serie10
O Serie11
W Serie12
B Serie13
W Serie14
W Serie15
M Serie16
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PORCENTAJES

160

EDADES

M Serie1
W Serie2
O Serie3
O Serie4
W Serieb
Serie6
M Serie?
@ Serie8
M Serie9
M Serie10
0O Seriel1
W Serie12
M Serie13
W Serie14
M Serie1b
W Serie16
W Seriet?
[dSerie18
O Serie19
O Serie20
@ Serie21
B Serie22
H Serie23
O Serie24
M Serie25
= Serie26
& Serie27
O Serie28

M1 Qaria2a]

. R
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PORCENTAJES

25

20

16

10

EDAD DEL ENTREVISTADO

EDADES

W Seriet
#l Serie2
0 Serie3
] Seried
M Seried
M Serieb
W Serie?
Serie8
W Serie9
H Serie10
O Serie11
W Serie12
W Serie13
W Serie14
W Serie15
MW Serie16
B Serie17
O Serie18
[ Serie19
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55 SUMARIO DE RESULTADOS Y RECOMENDACIONES

DE LANTIMES MEXICO

Los resultados arrojados del Estudio de Mercado de Lantimes
México desarrallade mediante un andlisis de mercado fueron los

siguientes:

De las 150 entrevistas hechas a los lectores se obtuvo que el 7%
tiene una opinién positiva de Lantimes México, 89% de los lectores hacen
mencién en cuanto a la informacién. Por ofra parte un 46% opinan que tiene
buena informacién y buenos articulos, el 27% expresaron que tienen femas
y articulos importantes, el 22% piensan que es una revista actudlizada y
variada un 3%, un 21% que proporciona informacin sobre redes, que es
especializada un 1%, el 6% dijo que tiene articulos técnicos. Ademas el 5%

opino que praporciona informacidn sobre comunicaciones.
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En cuanto a su contenido hablaren un 42%, un 3% que les sirve para
consultar, el 14% que es muy completa, el 11% que tiene avances
tecnoldgicos, el otro 11% de los lectores mencionaron que Lanfimes México
les proporciona tips importantes, un 8% que da a conocer nuevos
productos, que maneja hardware el 1%, el 2% software, otro 2% dice que

tiene buena traduccidn en inglés.

Referente a su publicided un 3% la mencionaron, de la cual el 1%
expresé que tienen buena publicidad y el resto que le sirve para contactar

proveedores.

De su formato manifestaron un 6% sobre la calidad de la revista 'y

un 11% dijo que le es (fil en su trabajo.

De las opiniones negativas correspondientes al 29% se obtuvo que
un 9% hablaron de su informacién, el 5% que no era completa, que le
faltaba informacién sobre software el 3%, sobre hardware un 2% y otro

2% que su informacién no era muy téchica.
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Sobre su contenido de la revista un 5% opiné de éste, el 2% piensa
que los articulos quedan suspendidos, el 3% que no son concretos, el 1%
dijo que no fueran muy técnicos. Ademds en cuanto a su tamafio un 12%

opind que es un poco grande.

De su publicidad el 3% expresa que le falta una seccién donde
contactar proveedores/mayor publicided y el 2% que tiene mucha

publicidad / es comercial,

Por otra parte referente al servicio el 1% opiné de su mala

distribucién a clientes. Existiendo un 1% sobre opiniones negativas.

El porcentaje de los lectores que leen Lantimes México es del 27%

en su totalidad { del 80 al 100%), el 49% leen en su mayoria ( del 50 al

79%) y solo la hojean el resto (del O al 49%).

234




El 87% opiné que el contenido de ia revista le sirve de apoyo en su

trabajo relacionado con redes y el resto dijo que no.

Con relacién a las empresas que se encuentran conectadas en red,

son el 97%, el resto no estdn conectadas.

De las personas cuyas empresas se encuentran conectadas en red el

19% es red local, el 22% es red de drea amplia y el 29% son ambas.

En cuanto a los productos que piensan adquirir en el transcurse del
affo son el 28% servidores PC Based, el 69% aplicaciones de red, productos
de conectividad un 75%, el 13% midrange/mainframes y el 54% de servicio,

soporte y mantenimiento.

De las empresas conectadas en red se obtuvo que el mayor nimero
de las computadoras que la componen es de 4500 representando un .68%
y el nimero mencr de computadoras es de 5 representando el mismo

porcentaje.
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Ademds de la persona que lee Lantimes México, existen ofras
persanas que también la leen en donde el mayor niimero es de 50 personas
que representa un .68% y el nimero menor es de una persona que lee

Lantimes México siendo el 12.93%.

Referente a la publicidad que brinda la informacién para una
decisién de compra, un 79% opind que si le brinda una informacién dtil para
las decisiones de compra y el resto que no le es (til para decisiones de

compra.

Sobre si archiva o no el ejemplar de Lantimes México, 83%

expresé que si lo archiva .y el resto que no.

De la publicidad de la revista el 86% de los lectores expreso que le
sirve para saber que productos estdn disponibles en el mercado, el 90%
opind que para Conocer nuevas tecnologias y el 54% para encontrar un

producto en especifico.
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Sobre la manera de como consultan a los anunciantes de Lantimes
Méxice un 81% es por llamada telefénica/fax, el 11% utiliza el cupdn de
servicio al lector que viene dentro de la revista, el 61% guarda el anuncio
para una consulta futura, un 57% muesira el anuncic a un colega que le

interese y por (ltimo utiliza el correo electrénico (E-MAIL/WEB) el 59%.

De como participan en las decisiones de compra de tecnologia para
su empresa el 14% decide la compra, un 28% influye, el 52% recomienda o

especifica y por Gltimo el 6% no intervienen.

En cuanto ai nivel de estudios de las personas entrevistadas el 1%
tienen carrera técnica, 5% preparatoria, el 77% universidad, posgrado solo

el 1% y el resto nivel de maestria.

Referente a la edad de los lectores entrevistados, la edad maxima

es de 55 affos representando un .67% y el menor es de 18 afios con el

mismo porcentaje del anterior.
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En general se ha encontrado que la mayoria de los lectores del
Lantimes México entrevistados opinaron de manera positiva acerca de

ésta.

Sin embarge alguncs recomendaciones para mejorar Lantimes

México son las siguientes:

Que la informacién sea mds compteta primordialmente en software
y hardware, asi como también que no sea muy técnica, es decir que sea mds
entendible para los lectores. Ademds que sus articulos sean mds concretos

y no queden suspendidos.

En cuanto a su tamafio no es recomendable modificarlo debido a que

existe un minimo porcentaje de personas que estdn en desacuerdo ya que

la mayoria piensa que el tamafio la distingue de las demds.
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Debido a que mds de un 50% de los lectores de Lantimes México
recomiendan que productos comprar dentro de las empresas es necesario
que se anuncien productos de calidad y que vayan de acorde con las

necesidades de los mismos.

Asi como también es recomendable anunciar en Lantimes México
estos productos que se piensan comprar en grandes cantidades como son
productos de conectividad, aplicaciones de red, asi como también de
servicio, soporte y manfenimiento. Ademds para que exista un nimero
mayor de proveedores que se suscriban a Lantimes México es
recomendable poner una seccién en donde poderlos contactar, es decir

darles mayor publicidad a éstos.

Por otra parte el cupén de servicio al lector que viene dentro de la
revista es minimamente utilizado, debide a que ain comunicdndose por via
telefénica con la revista para que la envien, no reciben éstos repuesta
alguna, piensan y han comprobado que mucho menos utilizando el cupdn de

la revista.
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Por lo que es indispensable mejorar el servicio al cliente para logrer
tener una mayor distribucién y que la revista siga alcanzando el mismo o
mayor nivel de ventas, asi como una mayor difusién hacia las empresas que

necesitan informacién sobre los productes anunciados en ésta.
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CONCLUSIONES

Las decisiones son juicios que resuelven controversias. Estas
controversias pueden resolverse ya sea rdpida o lentamente
dependiendo de la magnitud del problema. En el caso de la
Mercadotecnia una de las razones de que se considere tan valiosos a
los ejecutives es su habilidad para reducir de modo efectivo las
diversas soluciones alternativas a problemas que se examinan echando
mano de técnicas especiales para resolverios. Un buen ejecutivo posee
conocimientos, experiencia y poder analitico suficientes, como para
permitirle rechazar determinadas soluciones basdndose por supuesto

en una apreciacion de sus ventajas,

En el caso de problemas bdsicos que involucran a una empresa es
prudente seguir todo el proceso de obtencién de datos y asi evaluar
rigurosamente las alternativas que se tfienen mediante un andlisis
detallado. Como en la revista Lantimes que solicitd informacién
detallada con el objeto de conocer las necesidades, opiniones, gustos y

preferencias de sus lectores.
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Una de las alternativas que se ofrece para obtener informacién
dentro de la Mercadotecnia es la Investigacion de Mercados, esta
ofrece a las empresas el investigar los problemas que se presenten
con el dnico fin de que se tomen las decisiones mds adecuadas en los

momentos mds oportunos.

El objetivo entonces de la realizacién de este frabajo fue
demostrar la importancia que tiene la Investigacién de Mercados en la
toma de decisiones dentro de la Mercadotecnia asi como también
demostrar que la Investigacién de Mercados si es  aplicada
adecuadamente constituye un apoyo mds grande en la foma de
decisiones dentro de la Mercadotecnia. Por lo tanto la hipdtesis
planteada al principio de este trabajo ha quedado comprobada con la

realizacién del caso prdctico de la revista Lantimes México.
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GUIAS DE CORIFICACION

LANTIMES MEXICO

cODIGOS (POSITIVOS)

INFORMACION
01 TIENE BUENA INFORMACION /BUENCS ARTICULOS
02 TEMAS IMPORTANTES/ ARTICULOS IMPORTANTES
03 ES ACTUALIZADA
04 ES VARIADA
05 PROPORCIONA INFORMACION SOBRE REDES
06 ES ESPECIALIZADA
07 ARTICULOS TECNICOS

08 INFORMACION SOBRE COMUNICACIONES

CONTENIDO
11 SIRVE PARA CONSULTAR
12 MUY COMPLETA
13 AVANCES TECNOLOGICOS
14 TIPS IMPORTANTES
15 DA A CONOCER PRODUCTQS/NUEVOS
16 MANEJA HARDWARE
17 MANEJA SOFTWARE

18 BUENA TRADUCCION ENINGLES
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PUBLICIDAD
21 TIENE PUBLICIDAD

22 SIRVE PARA CONTACTAR PROVEEDORES

FORMATO

26 CALIDAD ENLA REVISTA

UTIL

29 EN 5U TRABAJO

50 OTROS
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CODIGOS (NEGATIVOS)

INFORMACION
51 NO ES COMPLETA
52 LE FALTA INFORMACION SOBRE EL SOFTWARE
53 LE FALTA INFORMACION SOBRE EL HAFTWARE

54 INFORMACION NGO MUY TECNICA

CONTENIDO
55 ARTICULOS QUEDAN SUSPENDIDOS
56 NGO SON CONCRETOS

57 QUE NO FUERAN MUY TECNICOS

FORMATO

59 ES UN POCO GRANDE DE TAMARIO

PUBLICIDAD
61 FALTA SECCION DONDE CONTACTAR PROVEEDORES/
MAYOR PUBLICIDAD

62 TIENE MUCHA PUBLICIDAD/ES COMERCIAL
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SERVICIO

71 MALA DISTRIBUCION A CLIENTES

96 OTROS
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ANEXO 2: INFORMACION SOBRE EL SISTEMA SURVEY.
THE SURVEY SYSTEM
Qe es el Sistema SURVEY?

Es el paquete de software mds completo capaz de trabajar con
cuestionarios de investigacién. Este software es simplemente
suficiente para usuarios ocasionales, todavia poderoso vy
suficientemente flexible para investigadores profesionales. A
diferencia de hojas esparcidas o del propésito en general de paquetes
de estadisticas. El Sistema SURVEY fué disefiado especificamente
para estudios. La versién 6.0 para Windows refleja 15 afios de
experiencia y de consumo de miles de investigadores de mercado,
gerentes de recursos humanos, encuestadores de politica, personal de
servicio al cliente, administradores para el cuidado de la salud,
educadores, equipos de desarrollo de productos y otres en mds de 40
paises.

CREATIVE RESEARCH SYSTEMS (CRS) ha llevado a cabo esta
combinacién de poder, rapidez y simplificacion para hacer del Sistema
Survey modular. Tu sclo tienes que comprarlo y aprender los médulos
que necesitas. Tu puedes realzar tu sistema agregando médulos como
tus necesidades se expandan.

El Sistema SURVEY maneja todo tipo de cuestionarios de
sencillas tarjetas de comentarios de las mds sofisticadas bases de
entrevistas telefénicas. Esto te lleva a través de todos los aspectos
del proceso de estudio de disefio e impresidn de un cuestionario, a
través de producir tablas y grdficos de calidad profesional. Tu
puedes fdcilmente entrar y editar los datos, deletrear los textos,
calcular estadisticas complejas y tamafio de la muestra necesario. Te
ofrecemos manejo de muestras telefénicas y un apoyo en cadena de
multiusos. Tu puedes incorporar sonidos e imdgenes grdficas dentro
del proceso de entrevista. También puedes responder anotaciones en
las preguntas en sus propias voces.
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Estas caracteristicas distintivas hacen la presentacion de
investigacidn mds impresionante. El sistema Survey te ofrece ambos,
el Windows y el DOS para preservar tu inversidn existente del
hardware.

EL SISTEMA DE ESTUDIO SALVA TU TIEMPO.

El Sistema SURVEY es fdcil de aprender y usar. Este sistema
usa el Windows normal, demuele mends y cajas de didlogos. No hay
comandos para memorizar. Tu puedes usar un MOUSE o tu TECLADO.
Una llave de golpe abre un contexto sensible que ayuda a Windows y
que te explica tus opciones. Un tutor te lleva paso por paso a través
de una muestra de estudio. Esto incluye un capitulo que ayuda al
investigador novicio a entender los principales disefios efectivos de
cuestionarios,
administracion y proceso.

La filosofia del Sistema SURVEY es hacer el trabajo solo al
momento, luego desecharlo.

» Al entrar ala pregunta y respuesta escoge niveles al momento.

» Usas las mismas instrucciones para poner preguntas sobre la
pantalla para entrar y producir formas de cuestionarios, tablas,
reportes de textos y grdficos.

> Vuelves a usar o a rehusar cuestionarios en estudios después de
estudios, sin tener que volver a teclearlo.

» Crea reusables formatos de tablas de costumbre,

EJEMPLO TABLA TRES: cCudles de las siguientes tu tienes?

SEXO SEXQ Y EDAD
TOT | MAS| FE MA FE
AL _|c. M sC M

18- |35 |50 |18 |35 |50

+* - -

+

34
L R NS R .0 N € . Coo

BASE |90 |49 |41 {17 |16 |16 {10 |18 |13
Comput |85 |47 |38 [17 |16 [14 |10 |18 |10
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adora

38%

0% |37 612136 |31 |53 |35 |29
o _ % % 1% % |% %
Impres |56 |29 |27 |- |13 {16 |- |15 |12
ora 25% losnlas (- |29 |36 |- |29 |35
% % | %- % | %
Raton |60 |30 lso|- 16|14 |- (1812
27% | 25% |29 |- |36 |31 |- |35 |35
% % | % % |%
Modem (21 |12 |9 111 |- |1 |9 |- |-
9% |10%\9% |39% |- |2zj47 |- |-

%

REPORTES PROFESIONALES

Las tablas del Sistema Survey
presentaciones profesionales. Este sitio caracteriza tablas de

muestras, mapas y otros reportes producidos con este software.

son cdmaras listas para

Tu puedes producir muchos diferentes tipos de tablas. La mayor
parte de las tablas pueden tener un formato de "banner”. Un banner
es una expansion de la proyeccién cruzada encontrada en estadisticas
y paquetes de datos generales.
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GLOSARIO

MEAD. Promedio ( Media Aritmética)
5.D. Desviacién Estdndar

S.E. Desviacion Tipica ( Medida de datos Estadisticos ).
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