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INTRODUCCION

La presente investigacidén ha sido elaborada --
con miras hacia la consecucidén de dos objetivos fun
damentales y &stos, son los siguientes:

- Dar a conocer aquellos aspectos relacionados
con la mercadotecnia y la investigacién de-
mercados, cuya comprensifn permita contar -
con un panorama genecral de la forma de ope-
racifén de ambas herramientas.

- Demostrar como a través de la realizacién -
adecuada de una investigacién de mercados, -
se hace posible la obtencién de informacién
Gitil para la toma de decisiones a la alta -

direccién.

Primeramente se presenta la metodologia utili-
zada, con el prop8sito de que las personas que ha--
gan uso de la investigacién, conozacan la forma en-
que fue elaborada.

En el capitulo I; "Generalidades de la Mercado
tecnia'", se presentan a su inicio los antecedentes-
que dieron lugar al surgimiento de la mercadotecnia
y algunas definiciones que determinados autores han
hecho de la misma. Mids adelante, se hace referen--
cia a su finalidad social, a la organizacidn del --
departamento y a las variables mercadotécnicas; fi-



nalmente, aparece el punto que considero materia cepn
tral de esta seccidn y este es el relativo a las fun
ciones gerenciales de mercadotecnia; ya que su cono-
cimiento conlleva a comprender mds claramente como -
esta herramienta, contribuye de manera positiva en -

la empresa.

En el capitulo II; "Diversos Aspectos de la In-
vestigacién de Mercados'', sc¢ prescnta el Departamen-
to de Investigacién de Mercados, como parte del or--
ganigrama de la Direccidén de Mercadotccnia; mis ade-
lante aparecen algunas definiciones de investigacién
de mercados; por Gltimo se explican los principales-
tipos de estudiosde mercado que ocupan las organiza-
ciones.

En el capitulo III; "Anilisis del Comportamicn-
to del Consumidor", se da una explicacién de 1a for-
ma como se llevan a cabo este tipo de investigacio--
nes, para cuya realizacifn se necesita de ciertos --
conocimientos sicolfgicos.

En el capitulo IV; "Fases Cronolégicas de una -
Investigacién de Mercados'; sc¢ hace referencia en --
forma detallada, a cada uno de los pasos del proceso
para la realizacidén de una investigacién de mercados

en forma adecuada,

Continuando con el desarrolle de la investiga-~-
cibn, se presenta el caso prictico de 1a misma que -




es un "Estudio de Base Realizado a una Empresa Fabri
cante de Productos de Belleza', en el cual aparece -
la forma en que se realizaron todos los pasos necesa
rios del proceso, para elaborar una investigacién --
de mercado.

Por (iltimo se presentan las conclusiones, mis--
mas que engloban los aspectos principales de la in--
vestigacién.



METODOLOGIA UTILIZADA EN LA INVESTIGACION.

La presente investigacidn siguié un proceso de
siete etapas.

Primera: Disefio de la investigacién.
Segunda: Recopilacién de informacién.
Tercera: Clasificacién y ordenamiento de la -

informacién.

Cuarta: Andlisis e interpretacién de la in--
formacidn.

Quinta: Redaccién de la obra,

Sexta: Revisidén y critica del manuscrito,

Séptima: Presentacién final de la obra.

a) Seleccion del tenma, 1.- Porque es de inte
rés para el inves
tigador.

2.- Porque existen da
tos suficientes,

3.- Porque el investi
gador tiene cier-
tos conocimientos
sobre la materia.

b) Tipo de investigacién. Investigaci6én ted
rica y de campo.



<)

Objetivos,

1.-

En cuanto toca al-

investigador: acre
ditar la prueba -

del examen profe--

sional de Licencia
do en Administra--

cién, robustecien-

do los conocimien-

tos del &drea de --

mercadotecnia,

En relacibén al te-

ma, resaltar la im
portancia que tie-

nen las investiga-

ciones de mercado-

como ayuda en la -

obtencién de infor
maci6én, de gran --

ayuda para la reso
lucién de ciertos-

problemas de caric
ter mercadotécnico,
tales como:

a. Plancacién y --

desarrollo de los-

productos.

b. Precio de los -

productos y/o ser-



vicios,

c. Distribucién de
los productos.

d. Publicidad y --
promocién.

e, Comportamieato-
del consumidor,

f. Expansién del -
mercado.

d) Hip6tesis. , La posibilidad de obte
ner informacién, de --
gran utilidad para la-
toma de decisiones de-
la alta direccién.

e) Limites y advertencias El caso prdctico que -
aparece en la Gitima -
parte de la presente-
investigacidn, fue rea
lizado tomando como ba
se los conocimientos -
sobre la materia y las
entrevistas celebradas
con los Gerentes del -
Departamento de Inves-
tigacién de Mercados -
de dos compaiiias: --
Avon y Jafra.



£)

Tiempo y lugares de

El tiempo de realiza-

cién de la investiga-

cién fue de cinco me-
ses.,

Lugares de trabajo:

1.- Bibliotecas.

2,- Hemerotecas.

3.- Dos empresas fa -
fricantes de pro-
ductos de belleza
Avon y Jafra.



La labor de recopilacidn abarcé: libres, apun-
tes, publicaciones y la informaci6n resultante
de las entrevistas realizadas,

Tercera _etapa: Clasificacifn_y ordenamiento de

-------------------- - - i P R4

El material informativo fue concentrado en car
petas y clasificado con arreglo a los temas y-
subtemas del guifn preliminar.

Se reflexiond por escrito a propésito de cada-
capitulo, para no llegar a omitir hechos impor
tantes, se evallid cuantitativamente el material
recopilado.

La redacci6én se llevl a cabo de acuerdo al mate
rial acumulado, teniendo gran cuidado en la --
calidad de la exprésidén escrita.
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Se llevaron a cabo revisiones perifdicas de la
obra por el asesor, haciéndose las correcciones
correspondientes.

Una vez concluida la obra, se imprimieron cier
to nGmero de ejemplares, entregando el nmero-
solicitado en la Universidad La Salle.



CAPITULO 1

GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA
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GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA
1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA MERCADOTECNIA

Desde tiempos muy remotos el hombre ha preferi-
do vivir en sociedad, pués de esta manera no sélo ha
buscado fortalecer su sentimiento de seguridad, sino
ademds de €sto, allegarse de todo aquello que desde-
un punto de vista material le es necesario para su -
supervivencia, pués es c¢asi imposible que &€ste por -
si s6lo adquiriese todo lo que necesitaba en lo que-
a su alimentacidén, abrigo y hogar se refiere.

El hombre primitivo se asocia con otros seres -
y este es el momento en que surge el intercambio, --
aquellas personas cambian entre si pieles, animales-
y diversos objetos elaborados por ellas.

Aproximadamente en el afio 2100 A. de C. las --
personas comenzaron a especializarse en diversos --
comercios y nacen asi los talleres y a consecuencia-

de éstos los mercados.

Durante la Edad Media, l1a demanda de articulos-
crecié enormemente, lo cual condujo al nacirmiento de
un mayor nfmero de industrias y a la ampliacidn de -
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las ya existentes,

La Revolucién Industrial; movimiento ocurrido -
en Inglaterra a fines del siglo XVIII marca un perio
do importante de expansifn industrial y comercial; -
ésto se debi6 principalmente a:

- El gran aumento de la poblacién de aquella --
8poca ocasioné un exceso de mano de obra que-
por ende era barata, lo cual ocasiond que los
industriales pudieran contratar mayor nimero-
de personas y as{ elevar su produccién.

- La prohibicidn de ciertas importaciones como-
el algod6n de la India, impulsé su manufactu-
ra,

- Se dieron tres invenciones de importancia: el
telar, que contribuyé a realizar gran nfimero-
de prendas de vestir para las que existia mu-
cha demanda, el ferrocarril y el barco de va-
por, dieron lugar a que se pudieran trasladar
38 otras tierras articulos claborados en Ingla
terra.

Asi con el paso del tiempo, el nfimero de indus-
trias existentes se fue incrementando en todo el mun
do; el interés fundamental de las personas dedicadas
a la produccién y al comercio consistia en cubrir --
las necesidades bédsicas de la poblacibén, pero toda--
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via no nacia la preocupacién hacia la satisfaccién -
de las personas como consumidores.

A partir de 1920 gran cantidad de productos -~
nueves hicieron su aparicién en el mercado, la compe
tencia obligé a los productores a elaborar cada vez-
mejores articulos,

El gran cuerpo de principios modernos de merca-
dotecnia se articulé durante la década de 1950 y los
primeros afios de la de 1960, pues en esta &poca los-
fabricantes centraron su preocupacién en analizar --
las necesidades y deseos de los consumidores para --
elaborar productos enfocados a la satisfaccién de --
éstos. Fue un periodo de rdpido crecimiento econdmi
co y se dieron grandes invenciones de importancia co
mo la televisién y las computadoras, lo cual abri6 -
alin mas las fronteras a la inversién y al empleo. -
Habia creciente abundancia para realizar compras de-
mercancias en répida expansién, que se ponian a dis-
posicién del consumidor y cada dia eran mds las per-
sonas que esperaban el aumento constante de los in--
gresos y la elevacién de los niveles de vida; asi sc
puede decir que todos estos factores fueron los que-
contribuyeron a que adquiriese forma la técnica que-
conocemos con el nombre de ' Mercadotecnia ".

1.2 DEFINICIONES DE MERCADOTECNTA.
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1.2 DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA

ASOCIACION AMERICANA
DE MERCADOTECNIA
(AM.AL)

"Es la realizacién de las actividades mercanti-
les que dirigen el flujo de bienes y servicios del -
productor al consumidor o usuario."

El objetivo principal de las actividades mercan
tiles o del mercado, consiste en lograr que los con-
sumidores se alleguen de productos (bienes, servi-’-
cios, personas, lugares, organizaciones, tiendas) y-
la mercadotecnia es una técnica cuyoc conocimiento da
origen a utilizar sus componentes para lograr que --
éste se realice, de la forma mas adecuada posible.

PHIPIP KOTLER.

"Es aquella actividad humana dirigida a satisfa

cer necesidades, carencias y deseos a través de los-

; . 2
procesos de intercambio'.

(1) ALVAREZ de Alba Alfonso. Elementos de la Mercado
tecnia, México; Editorial C.E.C.S.A., 1983, péag. 12

(2) KOTLER Phipip. Direccién de Mercadotecnia, Méxi-
co; Editorial Diana, 1980, pag. 21.
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La mercadotecnia se basa en satisfacer necesida
des y deseos humanos. Las personas necesitan del --
alimento, aire, agua y vestido fundamentalmente, pe-
ro ademds de esto desean ser participes de diferen--
tes actividades culturales, buscan tener acceso a -
una cierta educacidén, vestir a la moda y un sin fin-
de gustos y preferencias.

La mercadotecnia va a ayudar a que se satisfa--
gan esas necesidades y deseos de los seres humanos,-
favoreciendo que los productos y/o servicios lleguen
a manos de los consumidores.

ALFREDO LOPEZ ALTAMIRANO.

"Técnica particular de una empresa que nos ayu-
da a racionalizar y sistematizar procesos, que com--
prenden todas las actividades que favorecen el flujo
de productos del productor al consumidor o usuario";

Cada empresa plantea diferentes objetivos en -
cuanto a sus volGmenes de ventas deseadas, caracte--
risticas que deben reunir sus productos, personas a-
las que desean venderlos.

De acuerdo a los objetivos de la empresa, la Ge
(3) LOPEZ Altamirano Alfredo. Introduccién a la In-
vestigacibébn de Mercados,; México; Editorial Diana, -
1982, pag. 18,
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rencia de Mercadotecnia va a aplicar los conocimien-
tos mis adecuados, de tal manera que los consumido--
res se alleguen de sus productos.

En resumen, se puede decir, que los puntos que--
més destacan de las definiciones anteriores son los-
siguientes:

- Satisfacer necesidades y deseos de los consu
midores.

- Racionalizar y sistematizar procesos.

- Flujo de productos del productor al consumi-
dor.

A continuacién presento la siguiente definicién
que ha formulado para conceptuar a la mercadotecnia:

"La mercadotecnia es una técnica que aporta - -
ciertos conocimientos para que cada empresa en parti
cular, pueda aplicar los que contribuyan de mejor ma
nera, a lograr que los planes y objetivos que ésta -
tenga para sus productos y/o servicios, se cumplan -
de la manera mids adecuada posible'.

La mercadotecnia cuenta con un proceso, el cual
se encuentra explicado mds adelante en la presente -
investigacién. Cada empresa puede hacer uso de algu
na de las partes de las que estd compuesto el mismo,
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ya sea para introducir un nueve producto al mercado ,
mejorar el servicio que presta a los clientes, aumen-
tar las utilidades, o algln otro objetivo que se haya
formulado para los productos y/o servicies.

1.3 LA FINALIDAD SOCIAL QUE DEBE TENER LA MERCADOTEC _
NIA.

Existen opiniones muy diversas acerca de la mer--
cadotecnia, asi como hay quienes la consideran como =
uma técnica benéfica, hay otras personas que ven en -
ella una préctica nociva para nuestra sociedad.

Diversos autores quec estin a favor de la merca --
dotecnia generalmente argullen lo siguiente:

--La mercadotecnia proporciona un mejor nivel de
vida, ha ayudado a que las personas posean pro
ductos a mids bajos costos. Ejemplo: 1las cal-
culadoras electrSnicas de bolsillo, antes eran
mas costosas que en la actualidad.

- La mercadotecnia crea el desco de superacién -
mateiral del hombre, en cuanto a que lo impul-
sa al deseoc de proveerse cada vez de mejores -
productos.

Ejemplo: una persona que construfa anteriormen
te su casa se corformaba con ponerle vidrios -
comunes qhe todos conocemos, cn la actualidad-
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si tiene las posibilidades econémicas utiliza
rd un tipo de vidtio que impida que los rayos
solares maltraten las cortinas.

Algunos empresarios que estan en contra de la -

mercadotecnia argumentan que:

- E1 hombre necesita satisfacer sus necesidades
elementales: alimento, vestido y vivienda. -
la mercadotecnia impulsa a la adquisicién de-
articulos superfluos. Ejemplo: no es necesa-
rio comprar una ldmpara cuando sélo un foco-
nos basta para alumbrarnos.

- La mercadotecnia contribuye no s6lo a que las
personas hagan uso aceleradamente de sus in--
gresos, sino que adquieren deudas alin antes -
de percibirlos.

El deseo de superarse en cuanto a lo que respec
ta al espiritu, al intelecto o a lo material, no con
sidero de ninguna manrera que sea algo nocivo para -
el ser humano; ahora bien, si dentro de la naturale-
za del hombre esti el superarse en lo econfmico, el-
deseo de adquirir mejores bienes no es algo negativo
mientras tenga plena conciencia del uso racional que
debe dar a sus ingresos.

Existen ocasiones en que la mercadotecnia se ha
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encausado incorrectamente, ya que algunos fabrican-

tes han:

Lanzando productos que inclusive se conside-
ran daflinos a la integridad del ser humano.
Ejemplos: bebidas alcohSlicas, cigarrillos.

Colocado en el mercado productos que descom
ponen el medio ambiente. Ejemplos: Diesely

gasolina.

Realizado ciertos mensajes publicitarios --
(publicidad subliminal) emitiendo imdgenes-
que llegan al subconciente de las personas-
y que no capatamos a simple vista, mismas -
que corroboran a provocar un deseo casi in-
controlable por adquirir el producto, origi
nédndose un consumo exagerado del mismo, --
siendo que tal vez &stre no se considere be-
néfico para mejorar la calidad de vida.

La mercadotecnia encauzada hacia un fin social,

que es como realmente debe ser y de lo cual deben -

estar conscientes todosnlos fabricantes y comercian

tes, debe promover el mejoramiento de la calidad de

vida de los consumidores y en general de toda la --
sociedad; dicha meta se va a realizar de la siguien

te manera:
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a. Procurando la buena salud de los consumidg
res.,

b. Buscando constantemenet mejores productos-
a través de:

-~ Su presentacién adecuada al mds bajo costo

- Que sean productos que promuevan beneficios
para el consumidor, aunque éstos no los --
tengan en mente,

- No alterar las condiciones ambientales,

- Retirar aquellos productos que no sean pa-
ra mejor interés del cliente.

De acuerdo a lo anterior, la mercadotecnia so-
cialmente responsable debe cumplir con:

- Los deseos del consumidor,

- Intereses de las personas que adquieren sus
productos.

- El bienestar de la compafiia.

- El bienestar social,

Por lo tanto la mercadotecnia debe ser "una --
orientaci6n de la gerencia encaminada a generar la-
satisfaccién del cliente y el bienestar a largo pla
zo del consumidor y del péblico como clave para sa-
tisfacer las metas y responsabilidades de la organj_
zacién." '
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1.4 SURGIMIENTO DE UN DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA.

El Departamento de Mercadotecnia de una compa--
fiia, es producto de una serie de evoluciones, mismas
que se presentan a lo largo de este punto.

La mayor parte de las empresas cuentan en un --
principio con tres departamentos para el cumplimien-
to de sus funciones y éstos son: Finanzas, Produc--
cién y Ventas.,

La direccién que tiene a su cargo el Departamen
to de Ventas, concentra su atencidn principalmente -
en lo relativo a la fuerza de ventas y alguno que --
otro aspecto promocional, aunque casi siempre esto -
dltimo se realiza a través de una agencia especiali-
zada,

El crecimiento de la organizacidn hace necesa--
rio investigar el mercado, desarrollar sus productos,
realizar promocién y dar servicio a los clientes de-
acuerdo a las ventas que se realicen; este aumento -
en el nfimero de actividades di lugar al surgimiento-
del Departamento de Mercadotecnia,

Generalmente los Directores de ambos Departamen
tos: Ventas y Mercadotecnia, comienzan a tener cier-
tos conflictos derivados de la rivalidad y la descon
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fianza, pues éstos tienen pensamientos muy diversos-
con respecto a la forma del manejo de las funciones,
generalmente:

-E1 Director de Ventas cree que a través de la-
mercadotecnia se conspira, pera mermarle impor
tancia a la fuerza vendedora.

-E1 Director de Mercadotecnia trata de extender
su poder sobre todas las funciones relaciona--
das con los clientes.

-E1 Director de Ventas tiende a orientar sus ac
tividades a corto plazo y a preocuparse por --
conseguir las ventas de momento,

-E1 Director de Mercadotecnia prefiere las pers
pectivas a largo plazo y le preocupa el planea
miento de buenos productos.

Existen ocasiones en que los problemas entre --
los departamentos son tales, que el Director de la -
Empresa se ve obligado a tomar alguna de las siguien
tes medidas:

-Eliminar la Direccién de Mercadotecnia y con--
fiar estas actividades al Director de Ventas.
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-Encargar todo al Director de Mercadotecnia, ha
ciendo que el Departamento de Ventas le repor-
te a éste, En realidad es como operan la ma--
yor parte de las compaiiias.

Existen diversas variaciones en la forma como -
puede estar integrado un Departamento de Mercadotec-
nia, aunque siempre debe estar de acuerdo a las tres
dimensiones bdsicas de dicha actividad y éstas son:-
funciones, productos y mercado. La forma mas antigua
y comiin de un departamento de esta naturaleza son las
Gerencias de Publicidad y Promocién, Ventas e Inves-
tigacion de Mercado 8 cargo de la Direccidén de Merca
dotecnia. (ver figura nfimero uno).

Otras funciones que no aparecen en el organigra
ma pero que podrian incluirse son: comercializacién,
nuevos productos, servicio al cliente, andlisis de -
ventas y planeacidén de mercado.
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Figura No. 1

Organizacién funcional

Director de

Mercadotecnia
Gerente Gerente Gerente
de Publici- de de Investi-
dad y Pro-- Ventas gacidn de
mocidn Mercados

Organizacidn de la Gerencia de Productos

Las empresas que producen gran variedad de pro-
ductos adoptan un sistema de Direccién de Productos.
En la figura nimero dos, puede visualizarse la orga-
nizacién como un conjunto de hileras representantes-
de las funciones de mercadotecnia y otro de columnas
representantes de productos. Es importante conocer-
que los gerentes funcionales son gerentes de recur--

sos, mientras que los gerentes de productos son di--

rectores de programas.
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Figura No. 2

Organizacidén de la Gerencia de Productos

Director de
Mercadotecnia

{

|

!

Gerente
de
Publicidad

Gerente de Gerente de
Investiga- Ventas
cién de Mer)

cados

Gerente de

Mercadotecnia

del

Producto

Gerentes de
Grupos de

Productos

|

Gerentes
de

Marca
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Tareas del Gerente de Productos:

- Desarrollar una estrategia de crecimiento a -
largo plazo para el producto,

- Preparar un plan anual de mercadotecnia y pro
noéstico de ventas,

- Establecer comunicacién con las agencias o de
partamento de publicidad para desarrollar los
textos anunciadores, programas y campafias.

- Estimular entre los agentes de ventas y dis--
tribucidn su interés y apoyo al producto.

- Recoger datos sobre las actitudes de los con-
sumidores, distribuidores, los nuevos proble-
mas y las oportunidades.,

"~ Organizacidén de la Gerencia de Mercados.

Cuando las empresas venden sus productos a un -
conjunto de mercados bastante heterogéneo, se presen
ta la necesidad de crear una Gerencia de Mercados.
Ejemplo: una compafiia vende cemento a mercados indus
triales y gubernamentales.

Como se puede observar en la figura nimero tres,
el Gerente de Mercados supervisa a los distintos Di-
rectores de Mercados, existen ocasiones en que estos
Ultimos tienen a sus 6rdenes su propia fuerza de ven
tas,
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Tareas del Gerente de Mercados:

Los deberes de la Gerencia de Mercados son muy
parecidos a los de la Gerencia de Productos, tienen
que elaborar planes anuales y a largo plazo de las
ventas y utilidades del mercado.

Organizacién de Productos/mercados.

Las empresas que fabrican productos miltiples
destinados a mercados miltiples, generalmente utili
zan gerentes de productos y mercado: que es lo que
llamamos organizacidén productos/mercados.

En realidad este sistema representa un alto --
costo, sin embargo, una gran cantidad de compafiias
lo han adoptado cuando trabajan con productos y mer
cados de gran importancia,

FUENTE: KOTLER Philip. Direccidn de Mercadotecnia,
México: Editorial Diana, 1980, pdgs. 498 a 506.
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1.5 VARIABLES CONTROLABLES Y NO CONTROLABLES DE LA
MERCADOTECNIA.

Para poder realizar las funciones gerenciales
de mercadotecnia se deben tomar en cuenta las "va--
riables controlables y no controlables de la merca-
dotecnia",

Una variable como su nombre lo indica es algo
inestable, inconstante, mudable.

VARIABLES NO CONTROLABLES.

Son fuerzas ajenas a la organizacidn, pero que
es importante considerar, pues de alguna manera - -
afectan la direccidn que la empresa debe tomar, al-
gunas de éstas son:

El medio ambiente politico y legal.- Leyes y -
reglamentos que afectan a los productos y/o servi--
cios.

Es muy importante que el fabricante tenga cono
cimiento de todos aquellos procesos de transforma--
cién que pueden aplicarse a la elaboracidén de sus -
productos, asi como los utilizados por sus competi-
dores,

Competencia.- Las empresas pueden llegar a con
trolar a sus competidores Gnicamente en ciertos ca-
sos, para sélo algunas de ellas lo logran., Ejemplo:
los monopolios.
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A)

B)

9]

D)

E)

F)

G)

Figura No. 5
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Explicacidn de la Figura No. 5

A) DELINEACION DEL MERCADO,

Esta es la funcidén de la mercadotecnia que se
vale de la investigacién de mercado para analizar -
las necesidades, deseos, gustos y preferencias de -
los consumidores actuales o potenciales, (aquellos
que pueden llegar a adquirir los productos), ya sea
para la introduccibén de un nuevo producto en el mer
cado o la perfeccién y mejora de uno que ya se en--
cuentre en el mismo.

Alfredo LOpez Altamirano define la investiga--
cién de mercados de la manera siguiente:

"Es el esfuerzo para obtener y analizar infor-
macién sobre las necesidades, deseos, gustos, recur
sos y actitudes del piblico (consumidores actuales
y potenciales) para orientar la accidén mercadotécni
ca de la empresa".4

Mediante la investigacidn de mercados se puede
analizar cualquier problema al que los fabricantes
se enfrenten.

La presente investigacién muestra en los capi-
tulos subsecuentes varios aspectos de esta rama de
la mercadotecnia.

(4) LOPEZ Altamirano Alfredo, Introduccién a la In-
vestigacién de Mercados, México; Ed. Diana, 1976, p. 40,
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B)  MOTIVACIGON DE COMPRA.

Esta actividad va implicita a 1a primera y con-
siste en saber porqué compran,

] AJUSTE DEL PRODUCTO.

Es la funcidén de mercadotecnia que hace que el
producto sea lo mds adecuado posible al mercado en
el que se va a comprar y consumir para igualar o sa
tisfacer asi las necesidades y deseos de los clien-
tes.

C.1) Producto.- La elaboracidén del producto se debe
realizar de acuerdo a las necesidades, carencias, -
deseos y preferencias del consumidor. Se pueden --
realizar varias formas del producto y seleccionar -
un grupo de personas al azar, para que escojan las

que mds les guste y asi, la forma que tenga una -~ -
aceptacién predominante serd la escogida.

C.2) Marca.- Una vez elaborado el producto necesita
de un sello que le permita ser reconocido inmediata
mente, que muestre su singularidad y diferencia y -
sirva como instrumento de promocidn.’

Entre las caracteristicas que debe reunir el -
nombre de una marca se encuentran las siguientes:

- Debe sugerir algo sobre los beneficios del -
producto. Ejemplos: Pronto, Nutri-leche,
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- Debe ser fdcil de pronunciar. Ejemplos:
Acros, Certs.

- Debe ser distintivo. Ejemplos: Jarritos, Ma
rinela,

- Debe indicar cualidades del producto como --
son su accién, color, sabor. Ejemplos: Cho~
co-leche, Navi-plastic, color-piel.

Formas de encontrar nombre a un producto:

"Las formas mas adecuadas y usuales para encon
trar nombre a un producto o servicio son las -
siguientes:

- Investigacién de mercados.
- Investigacidn motivacional de mercado.
- A través de un concurso.

- Investigacién de mercados.- Se lleva a cabo
seleccionando una muestra con la finalidad -
de conocer la opinién de los elementos que -
la conforman,

~ Investigacibn motivacional.- A través de és-
ta se puede conocer el nombre del producto -
mediante la prueba denominada "de la primera
palabra", misma que consiste en preguntarle
a un grupo de personas la primera palabra en
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relacidn con el producto o servicio al que se
pretende poner un nombre.

Requisitos para registrar una marca en México,

Una vez decidido el nombre que se le va a dar
al producto o servicio, el Director de Mercadotecnia
debe registrarlo para que no pueda ser ocupado por -
otro competidor. Los requisitos para registrar una
marca en nuestro pais son los siguientes:

Adquirir y llenar con los datos correspondien
tes la solicitud requerida para este fin ante la ofi
‘cina de patentes y marcas de la Secretaria de Comer-
cio y Fomento Industrial (SECOFI), acompafiada de los
siguientes documentos:

- Una descripcién por triplicado de la marca.

- Una placa que reproduzca el nombre de la mar-
ca.

- Doce ejemplares de la impresidén de dicho gra-
vado.,

Cualquier marca puede registrarse ante esta Se-
cretaria exceptuando:
- Los nombres que ya estin registrados.
- Aquellos nombres que vayan en contra de la mo
ral y las buenas costumbres.
- Los emblemas de la nacién o el de la Cruz Ro-
ja.
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- Nombres de las personas sin autorizacidn de -
las mismas.

........

FUENTE: ALVAREZ de Alba Alonso, Elementos de la Mer-
cadotecnia, Mé&xico; Editorial C.E.C.S.A., 1983, pigs.
38 y 59,
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C.3) Envasado.- El envase ademids de ofrecer protec-
c¢idén, proporciona informacidn sobre su uso, se pue-
de dar el caso que una persona desconozca un produc
to determinado, pero el envase del mismo cuente con
ciertas caracteristicas que atraigan su atencidn y

lo adquiera por vez primera.

Existen cuatro aspectos que interesan al pro--
ductor, aunque en la mayoria de los casos le dan ma
yor importancia a las dos primeras:

- proteccién,
- econonmia,

- comodidad y
- promocidn.

También se debe decidir acerca de su:

- tamafio,

- forma,

- material,

- colores y

- texto comercial (largo o corto)

Si se combinan armdénicamente todos estos ele--
mentos es casi seguro que el envase serd un éxito.

Ademds es importante cerciorarse que resista -
en condiciones normales. Ejemplo: que un envase de
refresco no se quiebre fAcilmente con pequefios gol-
pes.
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Una vez elaborado el producto, la marca y el -
envase, se puede proceder a la realizacibén de una -
prueba de mercado, la cual consiste en seleccionar
un mercado pequefic que cuente con todas las caracte
risticas de aquel al que se pretende lanzar el pro-
ducto. Una vez seleccionado se introduce el produc
to en esa pequefta muestra, con el objecto de apre- -
ciar su aceptacién por parte de los consumidores, -
el tiempo de duracidn de 1la prueba puede durar des-
de seis meses hasta dos afios como minimo, pues de -
nada sirve que el producto haya sido adquirido por
las personas una o dos veces, sino que hay que ob--
servar su aceptacién en un peribédo determinado de -
tiempo. En el curso de la prueba se puede entrevis
tar a los consumidores, para preguntar las innova--
ciones que desearian del producto y asi poderlo de-
sarrollar mds adecuadamente., No todas las empresas
realizan este tipo de pruebas, existen algunas que
tienen tal confiabilidad en el éxito de sus produc-
tos, que no las consider. necesarias. Existen algu
nas desventajas en la aplicacién de éstas y son que:
nos dan una idea del nivel de compras en un momento
dado, pero la situacidn econdmica es tan variable -
que probablemente ese nivel al afio siguiente dismi-
nuiria.

En el caso de empresas que deseen introducir -
el producto en todo el pais, se puede realizar la -
prueba en unos cinco estados representativos, sin -
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embargo, a través de esto es dificil predecir la --
aceptacién en toda la naciém,

Al ser una prueba, légicamente no se va a inver
tir todavia en los medios publicitarios planeados, -
por lo tanto el impacto del producto sobre los consu
midores es mds lento y diferente.

D) DISTRIBUCION FISICA.

"La distribucidn fisica se puede considerar co-
mo la gama de actividades que hacen Illegar la canti-
dad adecuada de productos, al lugar correcto en el -
tiempo preciso."5

Lo primero que se debe considerar dentro de la
distribucién fisica, es la eleccifn del canal de dig
tribucion fisica, es la eleccidn del canal de distri

bucién; éstos son los conductos que cada empresa es-
' coge pars hacer llegar finalmente los productos a --
los consumidores.

En la Figura No. 6 presentd una muestra de las
diferentes opciones que puede escoger un fabricante,
en cuanto a canales de distribucién,

(5) Apuntes de la materia: "Administracién de la dis
tribucién', séptimo semestre, Profesor: Juan Gdmez -
Matus.
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Figura No. 6

DIFERENTES OPCIONES DE CANALES
DE DISTRIBUCION.

NOMBRE FORMADO POR
Distribucién Productor-------=--------- Consumidor
directa.
De tres nive Productor------ Minorista- Consumidor

les.

De cuatro ni Productor - Mayorista--Minorista-Consumidor
veles.

De cinco ni- Productor-Mayorista-Corredor-Minorista-Consumidor
veles.
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Para mejor comprensidén de la figura anterior, -
es importante conocer las diferencias existentes en-
tre un mayorista y un minorista.

Mayoristas.- Son generalmente empresas grandes,
formadas por grandes recursos, por lo que pueden man
tener gran cantidad de mercancia en su almacén, tie-
nen su propia fuerza de publicidad y capacidad para
otorgar créditos a quienes venden los productos. - -
Existen mayoristas de mercancias generales y los que
venden ciertos productos especificos, dentro de es--
tos Gltimos se encuentran otra clase de mayoristas,-
llamados "por correo", su actividad en cuanto a ven-
tas, tiene la particularidad de que la realizan a --
través de catdlogos de existencias, pueden vender los
productos a precios mis bajos ya que no gastan en lo
cales de exhibicién.

Minoristas.- Son empresas pequeflas que no te- -
niendo grandes recursos econdmicos, generalmente no
pueden otorgar crédito y mantienen existencias limi-
tadas de mercancias. Entre los minoristas se pueden
mencionar las misceldneas, zapaterias, restaurantes.

Para la eleccidn del canal de distribucién mis

apropiado, se debe considerar lo siguiente:

- La naturaleza del producto.
- Elegir el canal adecuado que contribuya de me
jor manera a la publicidad de nuestro produc--
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to.

- Utilizar unos cuantos distribuidores con un -
alto indice de utilidades o realizar una dis-
tribucidén masiva.

- Que tan reconocido o de que tanta reputacidn
goza el lugar .al que vamos a vender nuetros
productos.

- Que tanta fuerza de ventas tiene el distribui
dor.

- 51 es adecuado el servicio que presta el ca--
nal que pretendemos escoger,

- Se debe tomar en consideracién el crecimiento

que esperamos de nuesta empresa, tal vez en -
un lapso determinade se podrian colocar tien-
das o expendios para vender los productos que
fabrica ésta, por lo tanto, es muy importante
la duracién del compromiso con los intermedia
rios,
De acuerdo a esto Ultimo, es importante darse
cuenta, que la eleccibén del canal de distribu
cién se deben hacer con miras del presente y -
futuro de nuestra empresa.

Una vez que se ha elegido el canal de distribu
cioén que mids convienen a los intereses de la empre-
sa, se¢ debe tomar en cuenta los siguientes elemen--
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tos, los cuales forman el sistema de distribucidn -
fisica, y éstos son:

-~ Prondstico de la demanda.
- Inventario.

- Almacén y

- Transportacidn.

- Prondstico de la demanda.

Conocer la cantidad de articulos que pueden ad
quirir los consumidores, es muy importante, pues en
base a esto podemos preveer las necesidades de in--
ventario y la cantidad de articulos a guardar en el

almacén,

Los métodos para pronéstico del inventario, son
los siguientes:

.Encuestas de las intenciones del comprador.
.Compuestos de la opinidn del cuerpo de ventas.
.Método de la Prueba de Mercado.

.Opinién experta.

.Andlisis de series de campo.

.Andlisis Estadisticos de la demanda,

Para efecto de hacer lo més sencilla que se pue
da esta investigacidén, {nicamente explicaré los cua-
tro primeros métodos.

.Encuestas de las intenciones del comprador.
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Consiste simplemente en preguntar personalmente
a los consumidores la cantidad del producto que com-
prarian en un peridédo determinado.

Este tiene las siguientes limitaciones:

Los consumidores muchas veces no hablan con la
verdad.

Tal vez seria demasiado costoso y convendria me
jor realizar la entrevista telefdnicamente.

.Compuestos de 1la opinidén del cuerpo de ventas.

Los vendedores de acuerdo a ventas anteriores a
los clientes, pronostican las posibles compras que -
éstos realizardn en un periddo determinado, asi como
las posibles ventas a clientes nuevos.

Limitaciones:

Estd sujeto al optimismo o pesimismo del vende-
dor.

En la mayoria de los casos no toman en cuenta -
los posibles aumentos en los precios,

En algunas ocasiones no ponen el empefio debido,
quienes realizan el prondstico.

.Método de la Prueba de Mercado.

Consiste en la introduccién del producto en un
nimero reducido de ambientes auténticos, y después -
de un cierto tiempo, cuestionar a los consumidores -
respecto a la periodicidad con lo que lo adquieren.
Este método lo utilizan aquellas empresas que apenas
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van a lanzar sus productos al mercado.

Algunas de las limitaciones son las siguientes:
En ocasiones 1los consumidores no hablan con 1la
verdad,

Es un método muy tardado, ya que se tiene que
esperar bastante tiempo una vez que se ha in--
troducido el producto en los pequefios grupos,-
para determinar el prondstico,

Para ciertas empresas resultaria demasiado cos-
toso, pues requiere de personal que supervise -
la prueba y levante las encuestas necesarias.

.0Opinién experta.
Se realiza de acuerdo a la opinidén de personas
tales como, distribuidores o expertos externos.

- Inventario.

La mercadotecnia no sefiala como debe organi-
zarse el inventario o el almacén, pero si estudia --
los puntos que deben reunir para proporcionar un me-
jor servicio al cliente y cumplir con los objetivos
que persigue esta técnica. De esta forma el Direc--
tor de Mercadotecnia proporcionard las bases al Di--
rector General, para que se pueda cumplir con lo an-
tes seflalado.

Para el manejo del inventario, hay que recordar
que:
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.En épocas de inflacibén es conveniente registrar
los inventarios por el método UEPS (Gitimas entradas
primeras salidas) porque de esta manera se tiene un
precio real en los mismos. El método PEPS (primeras
entradas primeras salidas) no es recomendable utili-
zarlo en peribdos inflacionarios, pues en este méto-
do la mercancia se adquiere a un precio determinado
y se vende al precio actual.

Mientras mayor sea la anticipacidén con que se -
haga un pedido (ya sea para la obtencidn de materia-
les para su transformacidn, o para la obtencién de -
productos ya elaborados) mayor podrd ser el indice -
de uso por parte del cliente y mejores servicios se
le proporcionaran a éste.

.Mientras mayor sea la cantidad solicitada, me--
nos frecuentemente se tendrdn que hacer los pedidos.

Los dos puntos anteriores serian ideales para -
proporcionar un buen servicio, pero no todas las em-
presas pueden realizar esto, ya que:

.No cuentan con los recursos econdmicos para --
mantener un inventario alto.

.Sus productos sufren envejecimiento.

.Ademds todas las empresas deben considerar que
la mayoria de los articulos se deprecian a través --
del tiempo.

Por 1lo tanto se recomienda que de acuerdo a un
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prondstico de la demanda, se determine la cantidad
de articulos que van a ser solicitados por los com-
pradores y se mantenga el nivel adecuado de inventa
rios que ayudan a cumplir con 5sto, ademds de un ex
tra para situaciones imprevistas, como mayor deman-
da de la solicitada normalmente por un cliente.

Sin embargo, aquellas empresas cuyo costo por
unidad producida sea muy alto, les conviene fabricar
mayor cantidad de productos y tener inventarios un -
poco elevados.

- Almacén,
Este es el lugar donde permanecen los articu-
los mientras son adquiridos por los consumidores.

Para que el almacén pueda proporcionar un servi
cio adecuado a los clientes, se recomienda:

.Mantener en €l un nivel adecuado de inventarios
de acuerdo a lo mencionado anteriormente.

.Que exista la mayor rotacidén posible de los ar-
ticulos en el mismo.

.Interrumpir lo menos posible la entrega ripida
de los articulos del departamento de produccién
al almacén,

.Que tenga una amplitud tal, que los articulos -
se puedan encontrar ficilmente.

.Que exista una clasificacién y un control de -
los productos.
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.Que se encuentre lo mds cercano posible a la -
produccidén y a los proveedores.

- Transportacién.

Algo muy importante a considerar es la ubica--
cién de la planta cercana a los consumidores y a --
los proveedores pues esto reduce los costos de - --
transporte, sin embargo, pueden existir casos en --
los que la planta se encuentra ubicada en un lugar-
lejano a los consumidores, pero tal vez en ese lu--
gar sea menor el salario minimo que se tiene que -
pagar a los obreros, el costo del terreno sea mias -
bajo, al igual que el de las materias primas, enton
ces se compensan los gastos en transportes elevados
con los otros mencionados.

Los productos pueden llegar a los clientes por
medios:

Aéreos,

terrestres o

maritimos,

En la eleccifn de alguno de éstos se deben to-
mar en consideracién los siguientes puntos:

.E1 costo que éste implica.

.La rapidéz del medio.

.La cantidad de mercancias a transportar.

.8i 1a mercancia es‘susceptible a la afectacién
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del frio o el calor.

.E1 costo del medio adicional para el envio de
mercancias si éste se requiere.

.Las posibles demoras en el medio por cambios en
las condiciones climatelégicas.

E) COMUNICACION

-Comunicar es manifestar, participar, hacer sa--
ber algo o dar a conocer alguna cosa. La comunica--
cién es indispensable como funcidén de mercadotecnia,
pues a través de ella, conocerdn los productos los -
consumidores, lo cual los estimula a la compra de --
los mismos.

La marca, el envase y el empaque del producto,-
son formas de comunicacidén del mismo, por 1o cual, -
como se vio anteriormente en la funcién de '"ajuste -
del producto", el cuidadoso disefio de estos tres ele
mentos es muy importante.

La promocién es otra de las formas de comunicar
acerca del producto y ésta se puede definir como la
transmisién de informacién y mensajes del vendedor -
al plblico en general, con el propdsito de persuadir
lo acerca de los beneficios que el producto y/o ser-
vicio puede otorgarle.

Para lograr su objetivo la promocidén se vale de
los siguientes instrumentos:
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E.1) Publicidad.

E.2) Venta personal,

E.3) Promocidn de ventas y
E.4) Relaciones piiblicas.

E.1) Publicidad.

Comprende todas las actividades mediante las -
cuales se dirigen mensajes visuales u orales al pi-
blico, con el propésito de informarle e influir so-
bre 81 para que compre mercancias o servicios, o se
incline favorablemente hacia ciertas i7:as, institu
ciones o personas.

La diferencia entre publicidad y prowocibn, ra
dica en que la publicidad forma parte de la promo--
cibén, ya que esta Gltima engloba distintcs formas -
de comunicacién, como son la publicidad, la venta -
personal, las promociones de ventas, las relaciones
piblicas y la propaganda.

La diferencia entre publicidad y propaganda --
consiste en que esta Ultima, tiene por objeto la di
fusién de ideas, Un ejemplo es la difusién por me--
dio de 1la radio, premnsa y televisién de algunas ~ -
ideas del gobierno., En cambio 1a publicidau io que
trata de ayudar es a vender el producto.

Objetivos de la publicidad.

.Ayudar a la venta del producto.
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.Hacer saber al piblico cualquier informacidn -
relacionada con la empresa, sus articulos o --
servicios.

.Dar a conocer un producto de reciente introduc
cién al mercado.

.Combatir la competencia.

.Dar a conocer el uso que se debe dar al produc
to.

.Crear ideas respecto al producto,

.Dar a conocer ciertas caracteristicas nuevas -
del producto. (innovacioanes),

Primeramente la empresa debe fijar los objeti-
vos por los cuales desea hacer publicidad, es decir
escoger entre uno o varios de los mencionados, para
llevarlos a cabo, deb e decidir ciertos aspectos que
se presentan en la figura No. 7

Figura No. 7

DECISIONES PUBLICITARIAS

Presupuesto publicitario.

Elaboracién del mensaje.

Seleccidén de los medios.

Periodicidad de la presentacién.
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Explicacidén del cuadro.

La empresa necesita tomar ciertas decisiones -
para llevar a cabo la publicidad, y éstos son en --
cuante a el presupuesto publicitario, la elabora- -
cidén del mensaje, la seleccidn de los medios y la -
periodicidad de la presentacién del mensaje.

-Presupuesto publicitario.~ La cantidad de di-
nero posible a asignar en publicidad, serd una deci
sién tomada por el Director General en colaboracién
con el Contralor y el Director de Mercadotecnia, es
te Gltimo serd el encargado de aplicar alguno de los
métodos existentes para su determinacidén, a través
de la Gerencia de Ventas. Entre los diversos méto--
dos existentes se encuentran los siguientes:

.Método permisible.- Consiste simplemente en la
aproximacidn que realiza el Contralor acerca de la
cantidad de dinero que cree posible gastar en publi
cidad de acuerdo a como ve la situacidn econémica -
de la empresa, este método carece de un fundamento-
16gico pues no se basa en algo concreto como las =-
ventas.

.Método de la asignacidén de un porcentaje de --
ventas. Consiste en establecer un porcentaje de --
las ventas para gastos de publicidad. Tiene la ven-
taja de que se hace de acuerdo a ventas futuras y -
entonces los gastos de la firma varian segin la fir
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ma pueda permitirse.

.Método de la paridad.- Consiste en preguntar -
simplemente a compafiias publicitarias el porcentaje
de las ventas brutas que utilizan para publicidad -
otras empresas dedicadas al mismo ramo que la nues-
tra, Este método carece de valor en cuanto a que --
tal vez las otras compafiias no lo determinen con ba
ses logicas, ademds que la situacidén econbmica y --
los objetivos publicitarios varian de una a otra or
ganizaciodn,

.Método de objetivos y tareas.- Para la realiza
cién de éste se requiere: determinar los objetivos
publicitarios, enunciar las tareas para llevar a ca
bo éstos y calcular los costos requeridos, los cua-
les se suman y el resultado de esto es el considera
do como el presupuesto de publicidad.

Todos los métodos enunciados tienen ciertas --
ventajas y limitaciones, en el caso del iltimo enun
ciado, aunque tiene gran popularidad no habla de la
cantidad permisible para gstos de publicidad, sino
nada mis de sus costos, considero que la combina- -
c¢ién del método de objetivos y tareas con el de - -
asignacién de un porcentaje de ventas se obtendrian
mejores resultados.

-Elaboracifn del mensaje.- Una vez determinados
los objetivos publicitarios y la cantidad posible a
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gastar para alcanzarlos y se va a elaborar el mensa
je, para lo cual se debe considerar lo siguiente:

Los simbolos,

colores,

imégenes,

texto o argumento,

tono de voz, (en caso de mensajes por la radio
o televisidn).

tamafio y

formas.

Todo esto debe combinarse en forma armoniosa y
ajustarse al presupuesto publicitario, si es posi--
ble se pueden elaborar varios mensajes, escoger una
muestra representativa de consumidores para que den
su opinién en cuanto a que tan deseable es, su ex--
clusividad y cudnto se cree en él, de acuerdo a es-
to se seleccionard el anuncio a presenta al piiblico.

- Seleccidn de los medios.- Para esto se tiene
que tomar en cuenta lo siguiente:

.E1 costo del medio.

.Los hébitos del plblice en cuante a los medios.
.Con cufl se lograrid mayor impacto para el pro-
ducto,

La empresa puede seleccionar entre los siguien
tes medios publicitarios:
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.Periddicos.

.Revistas.

.Tableros y carteles a la intemperie,
.Cartulinas colocadas en vehiculos de transpor-
te. '
.Letreros en las tiendas.

.Mensajes en la radio y la televisidn.
.Peliculas realizadas con fines publicitarios.
.Objetos novedosos que incluyan mensajes publi-
citarios.

.Autoparlantes,

-Periodicidad de la presentacidn.- Esto se re--
fiere a:

Saber el momento preciso para presentar el - -
anuncio; si se trata de ventas de temporada, e€s con
veniente unos meses antes, también hay que tomar en
cuenta si el medio escogido es la televisién, el ho
rario en que ve ésta el piblico al que nos dirigi--
mos y por dltimo, cuantas veces al dia o a la sema-
na se debe pasar el anuncio.

E.2) Venta personal.

Es otra funcién de promocién, la cual ofrece -
un toque humano teniendo esto un gran valor para --
las personas, siempre y cuando el vendedor sepa tra
tarlas amablemente y tenga la habilidad de inducir-
los a la compra, de tal manera que los consumidores
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se sientan convencidos de las cualidades del produgc
to.

Es muy importante que las personas dedicadas &
la venta personal estén debidamente capacitadas, -~
pues hay que tener en cuenta que ellas van a dar la
imigen de la empresa, ante aquellos con quienes es-
tablezcan contacto.

La capacitacidén a los vendedores debe incluir:
,Una explicacidén acerca de sus obligaciones y -
derechos para con la misma.

.Dar a conocer a los vendedores los aspectos ge
nerales de la empresa, lo cual incluye:

Sus origenes, y su organizacién,

.Diversas técnicas de ventas.

.Las politicas y procedimientos de la compafiia

con respecto a las ventas.

En cuanto al costo de cada contacto, se puede
decir que es superior al que se logra con la publi-
cidad, sin embargo tiene gran impacto sobre los con
sumidores.

E.3) Promocién de ventas.

Son todos aquellos programas destinados a pres
tar ayuda para realizar de la manera més eficiente
posible, las ventas de un producto y/o servicio en
el punto de ventas. Este Gltimo aspecto es el que -
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lo diferencia frente a la publicidad.
Medios utilizados para la promocién de ventas.

.Regalos u obsequios del producto,
.Demostraciones.

.Peliculas que describan el producto mientras -
se estd vendiendo.

.Folletos.

.Muestras.

Una vez seleccionados los medios para realizar
la promocién de ventas, se procederd a tomar las --
mismas decisiones que se realizan para publicidad,-
pero aplicadas a la promocidn.

E.4) Relaciones piblicas.

Se denomina de esta manera al conjunto de acti
vidades encaminadas a lograr que tanto la empresa -
como sus productos, cuenten con una imagen satisfac
toria.

El programa de relaciones plblicas debe ir en-
focado hacia todo tipo de personas, pues a nosotros
como empresarios nos interesa que todas las perso--
nas tengan una buena imagen de la empresa.

Posibles actividades de un programa de relacio
nes publicas.
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.Folletos.- Estos pueden ser por ejemplo, de las
actividades que realiza la empresa y de que for
ma beneficia a la comunidad.

.Conferencias que expresen buenas acciones reali
zadas por la empresa.

.Posibilidad de que las personas puedan conocer
la empresa.

.Puede elaborar peliculas que muestren la produc
cidén de sus articulos.

.Participar en actividades valiosas para la comu
nidad.

.proporcionar regalos a los clientes.

.Impulsar actividades deportivas.

.Patrocinar algln evento importante por televi-
sién.

Asi como la publicidad y la promocién de ven--
tas, requieren de tomar ciertas decisiones para lo-
grar sus fines, asi también las relaciones piiblicas
requieren de 1la toma de decisiones sobre:

.Su presupuesto.- El cual se puede establecer -
por los mismos métodos que el de la publicidad, pe-
ro aplicados a las relaciones piiblicas.

.Establecer el programa.- Esto es realizado por
el Gerente de Relaciones Piiblicas en combinacién con
el Director de Mercadotecnia y el Director General.

.Seleccionar el personal idéneo.- Esto se hace -
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de acuerdo al programa pues se requieren personas -
con una cierta especialidad como para impartir con-
ferencias.

.Proyectar el programa.- Seria la propia reali-
zacibén del mismo, habiendo cumplido con lo anterior
mente citado,

F} TRANSACCION.

Cuando un producto es puesto a la venta, éste
tiene un precio y se ofrecen ciertos descuentos, --
servicios y garantias en la adquisicién del mismo,
estas cinco actividades: precio, servicios, descuen
tos y garantias, son las que conforman la funcién -
de transaccidn.

F,1) Precios.

Es necesario para la fijacién del precio; deter
minar el costo unitario total del producto, asi como
el punto de equilibrio de la empresa; ambos se consi
deran instrumentos de gran ayuda para poder determi-
nar el precio al que se puede vender el producto, de
tal manera, que se pueda cumplir con los gastos de -
1a empresa y obtener un margen de utilidades en la -
venta del mismo.

En la figura nlmero oche se presentan los compo
nentes necesarios, para.la determinacidén del costo -
total unitario.
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Figura No. 8

OBTENCION DEL COSTO UNITARIO

COSTO DE PRODUCCION

COSTO DE DISTRIBUCION

|

Costos Costos Costos
directos indirectos dir e indir
i xI 1
Material Material Gastos de
directo indirecto venta
i 1 L
Trabajo Trabajo Gastos de
directo indirecto admon.
1 1
Gastos Gastos
directos indirectos

\/

COSTO DE PRODUCCION
UNITARIO

COSTO DE DISTRIBUCION

UNITARIO

COSTO

TOTAL

UNITARIO
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Explicacién de la grifica:

El .osto unitario total, se obtiene sumando el
costo de produccidén mhs el de distribucién. Esto -
se hace de una manera global, es decir, se puede ob
tener el costo de produccidn mids el de distribucidn
de toda una produccién en un momento determinado, -
lo cual seria el costo total y dividirlo entre el ~
nimero de articulos, obteniendo asi el costo total
unitario.

El costo de [r.Jduzeildin se forma por los cos-
tos directos e indirectos de produccidn, que estén
compuestos por materiales, mano de obra y los gas--
tos,

El costo de distribucién se forma por los cos-
tos directos e indirectos, mismos que estdn compues
tos por los gastos de venta y los de administracién,

Materiales directos son los que pueden identi-
ficarse especificamente en la unidad., Ejemplo: ma-
teria prima con la que se elaboran los productos.

Materiales indirectos son los que no pueden --
identificarse al producir una unidad. Ejemplos: tor
nillos, aceite para limpiar la miquina.

Trabajo directo es aquel que se puede apreciar
en cuanto a su monto en’ la unidad producida. Ejem--
plo: el de los obreros de 1a fédbrica. El trabajo --
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indirecto es el que no se puede apreciar en la uni-
dad producida. Ejemplos: el de los supervisores o -
el de los empleados de mantenimiento,

Los gastos indirectos son los que se encuen- -
tran en posibilidad de aplicarse directamente a la
unidad.

Los gastos indirectos no se pueden aplicar so-
bre la base mencionada. Ejemplos: depreciacidén, ren
tas, reparacidén de equipo.

Los gastos de venta son todos los referentes a
este concepto, como sueldos de los vendedores, gas-
tos de papeleria del departamento de ventas.

Como se mencioné anteriormente, para fijar los
precios de los productos ademis de obtener los cos-
tos, es importante elaborar una grifica del punto -
de equilibrio, a través de ésta, se determina el lu
gar preciso donde la empresa no obtinene pérdidas -
ni utilidades, para comprender mejor esto elaboré -
un ejemplo que aparece a continuacién en la figura
nimero 9.
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Figura No, 9

OBTENCION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Considerando unos gastos fijos de § 3 000 000.-
gastos variables § 6 000 000.-
ventas $18 000 000.-

G
A
S ventas
T
0 10 gastos variables
5 8
6
zona 4] o de equilibrio
de pérdidas 2 ’ gastos fijos

2 4 6 8 10 12 14 16 18

VENTAS
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Explicacioén de la gréifica.

Los gastos fijos son aquellos que sin producir
un solo articulo siguen subsistiendo. Ejemplos: --
renta, sueldos de empleados, depreciaciones. Estos
se grafican siempre en linea recta.

Gastos variables.- Son aquellos que aumentan -
cuando la produccién se incrementa y disminuyen en
funcién de que la produccidn disminuya. Ejemplos:
gastos de materiales, mano de obra y algunos gastos
de manufactura. Estos se grafican a partir de los -
costos fijos.

Las ventas como se puede apreciar, siempre par

ten del origen.

El punto de equilibrio resultante de este ejem
plo es $4,4977 que es donde la empresa no pierde ni
gana, el cual se puede determinar también mediante
la férmula siguiente:

gastos fijos 3 3 3

1 - ""ventas """ 1 -6 1-.333 .667

Una vez obtenidos 1.s costos y el punto de equi
librio, se puede proceder a la determinacidn de los
precios de los productos, lo cual dependerd en gran
forma del mercado a que pertenezcan y de la demanda

= aene- = emeneas = --- = 44977



66

de los mismos.

- Determinacidén del precio.
Comiinmente los empresarios fijan los precios
de sus productos de alguna de las formas siguientes:

+A base de un margen minimo de utilidades.- lLa
determinacién del precio se realiza afadiendo
un porcentaje fijo al costo por unidad. Gene-
ralmente ésto se realiza en el comercio al me
nudeo (comestibles, ropa, bisuteria y un sin

fin de articulos)

.Discriminacidén de precios.- Es la fijacidn de
precios en base a la demanda, segiin la cual -
se vende un mismo articule a dos o mis pre- -
cios distintos. Ejemplos: la reventa de un au
to, las localidades en una plaza de toros, --
los servicios piiblicos que cambian sus precios
seglin el dia, la ropa propicia para verano se
vende mas cara durante esta época.

.Fijacidén de precios segin la tarifa corriente
Esto se da cuando la firma no tiene en reali-
dad margen para tomar decisiones sobre pre- -
cios, ya que la competencia mantiene sus pre-
cios en un cierto promedio. De acuerdo a esto
la firma no incrementa sus precios por encima
del corriente, pues no atraerd a los consumi-
dores.
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Una vez determinada la forma en que se fijara
el precio, se debe considerar que los precios hacia
los clientes pueden ser fijos o variables; éstos Gl
timos cambian de acuerdo a los siguientes conceptos:

.Descuento por pronto pago.

.Descuento por cantidad comprada.

.Descuento por la introduccidén de un producto -

en el mercado.

.Descuento por realizacidén de mercancia de tem-

porada.

.Reduccién del precio por encontrarse el clien-

te cerca del vendedor.

Es muy conveniente realizar descuentos a los -
clientes por alguno o varios de los conceptos men--
cionados, pues con esto se les proporcionard un me-
jor servicio y se sentirdn atraidos a la empresa.

G) POSTRANSACCION.

Consiste en las verificaciones posteriores a -
las ventas, con el propbsito de realizar esfuerzos
para que se repitan los intercambios y exista fide-
lidad a la marca o al uso de algln servicio, a tra-
vés de mejorar los preoductos y asegurar asi la sa--
tisfaccién plena del consumidor con un producto o -
servicio,

Para lograr lo anterior, es necesario realizar
lo siguiente:
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- Una investigacidén de mercados que permita co-
nocer lo que piensa el consumidor acerca del
producto y/o servicio y las cualidades que a
éstos les gustaria que tuviera.

- Desarrollar el producto; se va a tratar de co
rregirlo y perfeccionarlo de acuerdo a los de
seos de los consumidores.

- Escoger a un nimeroc determinado de personas -
para que den su opinidn sobre varias formas -
del producto. ESto se hace generalmente pagédn
doles con honorarios o gratificaciones.

Para lograr la Postransaccidn, ademis de con-
siderar el desarrollo del producto, es necesario to-
mar en consideracién las garantias y servicios ofre-
cidos.

Garantia.- Es el acto por el cual un articulo -
se asegura y protege contra alglin riesgo o necesidad
durante un periddo determinado.

Las garantias pueden ser de alguno de los si--
guientes tipos:

- Sustitucidén del producto por otro igual,

- Devolucién de dinero.’

- Sustitucién del articulo por otro de linea -
diferente.
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- Pago en efectivo por los daflos que puede oca
sionar el uso del articulo.

- Cambio del articulo por los dafios que puede
ocasionar este mismo o sus accesorios.

Es muy importante considerar que el ofrecer ga
rantfas corrobora a 1a venta del producto y es una
buena imagen para la organizacién,

Servicio.- Es la prestacifén que se le da al --
comprador de un producto, para mantener este filtimo
en condiciones 6ptimas.

Tipos de servicios que se ofrecen.

- Instalacién de un articulo sin cargo adicio-
nal.

- Enseflar el manejo del articulo.

- Ofrecer en la compra de un producto otro ex-
tra. )

- Transporte gratuito de la mercancia.

Al igual que las garantias, los servicios tam-
bién corroboran a la adquisicién de los productos -
por parte de los consumidores.



CAPITULO 11

DIVERSOS ASPECTOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
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2.1 LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA EMPRESA.

Las investigaciones de mercados que requiere -
una empresa pueden realizarse a través de un despa-
cho especializado o utilizando los servicios del De
partamento de Investigacidon de Mercados de la orga-
nizacién; si es que cuenta con éste.

El Departamento de Investigacién de Mercados -
de una empresa forma parte del organigrama de la -~
misma, al igual que las gerencias que a continua- -
cidon se mencionan de Mercadotecnia y éstas son:

- Gerencia de Ventas

- Gerencia de Publicidad y Promocidn

- Gerencia de Mercadotecnia del Producto
- Gerencia de Mercados

- Gerencia de Distribucién fisica.

- Gerencia de Relaciones Pdblicas.

Cabe aclarar nuevamente, que no todas la empre
sas que cuentan con un Departamento de Mercadotec-
nia lo conforman de esta manera, pues el nilimero de
gerencias depende bésicamente de la complejidad y -
necesidades de la entidad.

También es importante recordar que la investi-
gacién de mercados es una variable controlable de -
mercadotecnia y forma parte de la funcidén gerencial
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denominada "Delineacién de Mercado". (Ver figura No.
4).

2.2. DEFINICIONES DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

ASOCIACION AMERICANA DE MERCADOTECNIA (A.M.A.).

"Es la coleccidn sistemidtica, registro y ané--
lisis de los datos acerca de los problemas relacio-
nados con el mercadeo de bienes y servicios".

La palabra mercadeo, es una de las tantas deno
minaciones que tiene 1la hercadotecnia {mercadeo, co
mercializacién, mercadologria, distribucidn, merca-
do).

La inves.igacién de mercados va a obtener da--
tos anto internos como externos de la empresa para
cubrir las funciones mercadoldgicas (de la mercado-
tecnia). (Ver Cuadro No. 1 "Funciones gerenciales
de la mercadotecnia").

INSTITUTO BRITANICO DE ADMINISTRACION.

"Es la recoleccidén objetiva, registro y andli-
sis de todos los hechos relacionados con los proble
mas de intercambio y venta de bienes y servicios --
del productor al consumidor®.®
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Los problemas relacionados con el intercambio,
se refieren en este caso a tratar de poner al alcan
ce del consumidor productos y/o servicios que sean
de interés para el mismo, asi como escoger la promo
cién y distribucién adecuada para éstos, en si en--
globa cualquier problema de las funciones mercado--
técnicas, para cuya solucidén la investigacidén de --
mercado corrobora a través de la recoleccidn, andli
sis y registro de datos que sean necesarios para es
te fin.

WILLARD FOX.

"Es el arte de acumular, ordenar, clasificar, -
analizar e interpretar datos, tanto cuantitatives co
mo cualitativos o descriptivos, que se obtienen de -
fuentes directa e indirectas, ya sea internas o ex--
ternas, para ser utilizadas por la Direccidén de una
negociacién con el objeto de aumentar sus utilidades
netas, bien sea aumentando el volumen de las ventas,
disminuyendo su costo y el de distribucibn, bien sea
de ambas maneras".

o m e ee.

(6) British Institute of Management: "Survey of Mar-
keting Research in Gr.at Britain", information -
summary No. 97, 1962,

(7) FOX Willard. Investigacidén de Mercados, inter- -
pretacidén y aplicaciones; F.C.E., 1964.
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Fuentes directas pueden ser clientes, proveedo
res, en si las que tienen relacidn con la empresa.

Fuentes indirectas son las que no tienen rela-
cién directa con la empresa, son ajenas a ella, asi
como una Secretaria de Estado o la propia competen-
cia.

Los datos que se pueden adquirir en la empresa
son los (internos), y los que no {externos).

De acuerdo a las definiciones anteriores, para
mi la investigacidn de mercados es:

"Una actividad que puede realizar la propia or
ganizacion o una agencia especializada y que con--
siste en la obtencidn, ordenamiento, clasificacién,
andlisis e interpretacidén de datos para que la em--
presa pueda tomar adecuadamente decisiones referen-
tes a sus productos y/o servicios que pretende lan-
zar al mercado o que ya se encuentran en é1",

2.3 CLASES DE INVESTIGACION DE MERCADQS.

Se puede decir que las investigacicnes de mer-
cados se pueden clasificar en dos grandes rubros, -
tomando en consideracidn la fuente empleada en la -
obtencidn de los datos, éstos son:

- Los estudios internos
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- Los estudios externos.

ESTUDIOS INTERNOS.

Este tipo de estudios nos puede servir como se
verd mis adelante en el capitulo cuatro, para la --
realizacioén de una investigacién preliminar, es de-
cir, una vez que se ha detectado y definido comple-
tamente un problema mercadolégico, se procede a pla
near como se llevard a cabo el estudio para su reso
luciém, y para esto, es necesario contar con todos
los datos que sea posible obteniéndolos ya sea de -
la propia empresa y/o estadisticas publicadas por -
organismos oficiales. Una vez que se han recolecta-
do éstos, nos daremos cuenta si con la informaciodn
que nos proporcionan seri suficiente para llegar a
la solucién del problema o serd necesario obtener -
datos de fuentes externas, lo cual dard lugar a que
la empresa realice un gasto mucho mis fuerte en lo
que a investigacidén se refiere,

De acuerdo a la obtencidon de datos existentes
en la empresa los estudios internos:pueden ser de -
los siguientes tipos:

A.1) Andlisis de Ventas.

Consiste en el andlisis de las estadisticas --
existentes en 1la empresa con respecto a las ventas
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de la compaiiia, pueden ser los prondsticos o infor-
macién de diversos aspectos de la administracién de
ventas,

A.2) Anélisis de Productos.

Es necesario que todas las empresas cuenten --
con este tipo de andlisis para cada uno de sus pro-
ductos, el cual consiste en resumir determinada in-
formacidén que di lugar a la elaboracién de una sin-
tesis del producto en el mercado.

Este estudio debe ser actualizado por lo menos
cada afio y consta de los siguientes puntos:

. Historia de la industria a que pertenece el
producto.

. Nacimiento, crecimiento y desarrollo del --
producto (historia).

. Las ventas del producto en la actualidad, a
cuinto ascienden.

. Habitos de consumo.

. Actitudes de los consumidores.

. Canales de distribucifén que se utilizan.

. Aspectos legales del producto,

A.3) Anidlisis del mercado para planeacién publicita
ria.

Se realiza en base a los estudios de mercado -
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con los que cuenta la empresa; su objetivo consiste
en elaborar un documento que se presenta al Departa
mento de Promocidn y Publicidad o a una agencia de-
dicada a este fin, con objeto de precisar la situa-
cién que guarda un producto y lo que se espera de -
él.

El andlisis de mercado para planeacidén publici
taria debe contener los siguientes puntos:

. Informacidn general sobre el mercado .
Desarrollo de ventas del producto
Desarrollo de la participacidn del mercado

. Habitos de los consumidores.

Habitos de compra y de uso.

. Estructura de la oferta.
Productos ofrecidos.
Precios
Calidad
Envases
Sistema de ventas
Desarrollo de las ventas,

. Canales de distribucidn
Canales que se ocupan
Estructura del comercio en cuanto a los
canales,

Actitudes de los comerciantes frente al fa-
bricante y el producto.

. Aspectos legales.



Aspectos juridicos en cuanto a los precios.
Reglamento en cuanto a publicidad y promo--
ciédn.

Previsiones para el desarrollo futuro.

Sobre el potencial del producto.

Objetivos de mercadotecnica a largo plazo.
Politica y planes a corto plazo.

Objetivos de mercadotecnia,

Objetivos publicitarios generales. Es decir,
lo que la publicidad tiene que hacer para lo
grar los objetivos de mercadotecnia previa--
mente fijados. - Expresados en segmentos de
la poblacibén a la que queremos alcanzar., Se
tiene que exponer aquello que el pablico me-
ta tiene que hacer después de haber sido ex-
puesto a ciertos mensajes.

Estrategia publicitaria creativa. Esto se -
refiere a que se deben dar indicaciones so--
bre el tema previsto.

Politica. Indicar la cobertura deseada.
Expresar lo que la empresa pretende hacer en
cuanto a: .

Publicidad en el punto de venta.

Promociones al consumidor.

Relaciones piiblicas.

Estudio de mercado y encuestas publicitarias
Explicar la forma en que se llevarid a cabo -
la verificacidn de la eficiencia publicitaria.
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A.4) Andlisis de informacidén socioecondémica y Ia em
. presa.
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Para la elaboracidn de este estudio se requie-
re de-la recoleccién de los datos en bibliografias
especificas, de aquellos encontrados en la propia -
empresa y ciertas estadisticas oficiales. Consiste
en un documento que es de gran ayuda a todos los De
partamentos del Area de Mercadotecnia, pues por me-
dio de éste se puede obtener informacién 0til para
instruir a aquellas personas de nuevo ingreso a la
empresa, ademds de que evita la basqueda de datos -
cada vez que se necesiten y crea un criterio unifor
me para todos los departamentos con respecto a la -
situacién socicecondmica del pais.

Los datos necesarios para la elaboracién de es
te andlisis son los que a continuacidén se presentan:

. Territorio
Superficie total.
Subdivisién geografica.
. Caracteristicas de la poblacién.
Nimero total de habitantes.-
Variacién prevista para los seils afios proxi
mos .,
Nimerc de familias hogares,
Estadistica de nacimientos.
Tasa de crecimiento demogrdfico y proyeccio
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e
nes futuras,
. Estado civil.
Matrimonios por edad de contrayentes,
. Estructura de la poblacidn,
Lenguaje que hablan.
Analfabetismo
Distribucién de los hogares por clases so--
ciales.
Distribucién de la podblacidn por sexos y --
edades,
. Poblacidn econdmicamente activa.
Total
Por tipos de actividades.
. Distribucidén de la poblacién urbana y rural.
. Ingresos,
Producto interno bruto.
Producto interno bruto por sectores de ori-
gen.
Ingreso per cépita.
. Descripcién de la Rama Industrial en la que
se opera.
Consumidores.
Industriales y comerciantes.
Organismos gubernamentales.
Principales competidores.
. Gasto mensual familiar.
. Indices del costo de la vida y salarios.
. Organizacibén de ventas.
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NGmero de personal.

Nimero de personal por divisién,

Organigrama de la direccién de mercadotecnia.
Sistema de remuneracidén de vendedores.
Formacién de vendedores.

Integracidén y desarrollo,

Descuentos funcionales.

Distribuciédn. .

Clasificacidén de los clientes.

Nimero de clientes por clasificacién.

Ventas por canales de distribucidn.

Medios de publicidad.

Nombres de los diarios.

Radio.- Nimero de receptores, costos aproxi--
mados de un anuncio, principales cadenas en -~
el Distrito Federal y en provincia.
Televisidn.- NGmero de receptores, costo - =~ -
aproximado de un anuncio, cadenas principales.
Cine.- Nimero de salas, clase de publicidad -
en cines, costo de un anuncio,

Publicidad.- Organizacién del negocio a la pu
blicidad, agencias de publicidad existentes -
Yy asociaciones.

Estudios de mercado.

Organizacidén y funcionamiento del Departamen-
to de Investigaciones de Mercado.- Organigra-
ma, tipos de estudios realizados, trabajo de
campo, costos de los estudios anteriores.
Institutos de estudios de mercado existentes.
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B) ESTUDIOS EXTERNOS.

Este tipo de estudios se caracterizan por tra-
tar de precisar las actitudes que un determinado --
universo sigue, por lo que generalmente se seleccio
na una muestra; el capitulo cuatro de la presente -
investigacién, tiene como finalidad describir am- -
pliamente las fases cronoldgicas necesarias para --
realizar un estudio de este tipo.

B.1) Estudios del producto.

La finalidad principal de estos estudios es --
analizar las necesidades, preferencias y deseos de
los consumidores lo referente a las caracteristicas
fisicas del producto.

De lo dicho anteriormente pueden partir algu--
nos objetivos sevundarios y éstos son:

. Darnos una idea de la aceptacién que llega-
ria a tener entre los consumidores un nuevo
producto a lanzar.

. Bvaluar el desarrollo de un producto que Yya
se encuentra en el mercado, con miras a bus
car su perfeccionamiento una vez que se de-
tecte todo aquello que desearia el consumi-
dor encontrar en é1. .

. Conocer los momentos de consumo del produc-
to.
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. Verificar si hacen un uso adecuado del pro-
ducto aquellas personas que lo consumen,

. Conocer el tamaflo del mercado, es decir, - -
cuantas personas lo consumen.

. Percatarnos de quienes son los consumidores
que mids adquieren nuestro producto, edad, -
sexo, ocupacién, nivel socioecondmico.

. Evaluar si es adecuado el envase de nuestro
producto, el nombre de la marca, los cana--
les de distribucidén que se han escogido.

. Conocer si el tamafio del producto es acepta
do por los consumidores, su sabor, en si to
das las caracteristicas fisicas del mismo.

Los estudios del producto se clasifican de la
siguiente manera:

. Estudio para el lanzamiento de un producto

al mercado.

Se prepara un cuestionario dirigido a una -
muestra de la poblacidn a la cual pretende-
mos penetrar, con el objeto de conocer si -
podemos lanzar al mercado el tipe de produc
to que deseamos y si es asi, qué caracteris
ticas debe reunir éste para que satisfaga -
las necesidades, carencias, deseos y prefe-
rencias de los consumidores.,

Por ejemplo: si deseamos fabricar una nueva
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marca de café, podriamos elaborar un cues--
tionario con el propdésito de conocer las --
cualidades que los consumidores desearian -
encontrar en el producto, el precio que le-
gustaria pagar por él, los lugares donde re
curriria para adquirirlo, cuil o cudles son
las marcas que consume normalmente, por qué
las prefiere, qué caracteristicas le desa--
gradan, y un sin fin de aspectos que podria
mos conocer con el fin de que elaboremos el
producto que mds se va a adecuar a sus nece
sidades.

. Estudios para aceptacién de nuevos productos.

Para este tipo de estudios, se supone que ya -
se han conocido los deseos y preferencias de los --
consumidores con respecto a una determinada clase -
de productos y por lo tanto se procedid a la fabri-
cacién de aquel que pretendiamos, de la manera en -
que mejor satisfaciera las necesidades del plblico-
al que nos pretendiamos dirigir.

El producto ya ha sido elaborado, pero ahora -
se necesita ver en la préictica si realmente es acep
tado y si es del gusto de los consumidores, lo cual
podremos conocer a partir de alguno de los siguien-
tes estudios:

. Pruebas a ciegas.
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Se proporciona a las personas un producto de -
cortesia de manera totalmente neutra, es decir, no-
contiene ninguna caracteristica con que pueda ser -
identificado; carece de marca, envase que le pueda-
dar una identidad y empaque apropiado, De esta ma-
nera nos podremos dar cuenta de la aceptacién que -
tienen los consumidores del producto por si mismo.

. Pruebas con marca identificada.

Generalmente se pueden escoger dos muestras y-
hacer con una de ellas la prueba a ciegas y con la-
otra la de marca identificada, con el propdsito de-
percatarnos de 1la influencia de la marca sob re el-
producto - ver si podemos escoger otra que tenga ma
yor impacto sobre los consumidores.

Es necesario recalcar que las dos pruebas men-
cionadas se realizan cuando el producto ain no ha -
sido lanzado al mercado.

Existen ocasiones en que se elaboran varias --
formas distintas del producto con el objeto de per-
catarse cual es la que tiene mayor aceptacidn, por-
lo tanto, se puede decir que las pruebas anteriores
se pueden clasificar por el _idmero de productos prg
bados en:

Monédicas
Comparativas y
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Secuenciales.

Monédicas.

Se prueba un solo producto, haciéndose una --
aprobacién individual por cada persona. Una varia-
cidon de los tests monddicos son los secuenciales; -
consiste en que cada persona prueba un producto y -
acabando procede a probar otro y asi sucesivamente-
contintia hasta probar tres o cuatro. Esto no es --
del todo recomendable, pues llega el momento en que
ya no les es posible distinguir cual es el mejor.

Una segunda variacién de estas pruebas son los
tests monddicos con muestras comparables de perso--
nas, para los cuales se forman varios grupos de per
sonas mismos que en conjunto dan una opini6én del --
producto probado,

Comparativas,

Esta prueba se realiza cuando existen dos o --
més formas del producto y tiene como finalidad esta
blecer 1a apreferencia hacia alguna de ellas por -~
parte del consumidor.

Existen dos variaciones de estas pruebas y es-
tas son, las comparativas simples y miltiples, en -
las dos se evalifian los productos por pares, pero su
diferencia radica que en las primeras la evaluacion
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la va haciendo cada persona por separado y en las -
segundas se establecen grupos para probar cada par-
de productos.

Triangulares.

Cada persona prueba tres productos todos idén-
ticos., Tienen como objetivo el poder percatarnos -
de que tanto diferencian las personas el sabor, co-
lor y aspecto del producto.

Las pruebas a ciegas y las de marca identifica
da pueden realizarse con personal de la propia com-
pafiia: lo cual no es recomendable porque no consti-
tuye una muestra representativa, sin embargo, esto-
no reduce los costos en comparacidén a que la prueba
se realizara con personas ajenas a la empresa. Si
se opta por este Gltimo caso la prueba se les puede
hacer en su domicilio dejando el producto de corte-
sia en el mismo, o fuera de su domicilio, como po--
dria ser en estantes dentro de los centros comercia
les o en la calle; esto traeria como ventaja el ob-
servar las reacciones del piblico, pues es en ese-
momento en que lo prueban; sin embargo es dificil -
lograr que la muestra sea representativa de la po--
blacién a la que se piensa lanzar el producto.

. Pruebas con producto totalmente identificado,

Una tercera clasificaci6n de los estudios para



88

aceptacién de nuevos productos es la prueba con pro-
ducto totalmente identificado. Esta consiste en es-
coger una o varias muestras representativas de la po
blacién o universo en el que se pretende lanzar el -
producto finalmente.

Como en esta prueba se requiere evaluar el pro-
ducto en su totalidad, es decir con su embalaje, mar
ca y precio, debe ser introducido en los sectores es
cogidos de la poblacidn. De manera que las personas
lo puedan adquirir en una situacién real de compra.
La duracién de esta prueba es un factor importante,-
ya que se pretende evaluar no sdélo el primer impacto
que tengan los consumidores del producto, sino si lo
siguen adquiriendo a través del tiempo y la situa- -
cidn que guarda frente a los competidores; la prueba
puede tener un tiempo de duracién de seis meses has-
ta dos afos. Después de éste, se levanta un cuestio
nario a una muestra representativa y se evalGa su --
aceptaciodn.

Esta pureba nos ayudard a darnos cuenta si el -
producto posee todas las caracteristicas que desean
de &1 los consumidores, o si no es asi, en este caso
se le someterd a un ajuste para lograr su perfeccio-
namiento y después de esto se podrd decidir si es ne
cesario realizar otra prueba o se lanzard directamen
te el producto a todo el mercado que se pretende - -
abarcar.
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. Bstudios para evaluar el producto lanzado.

Cuando se ha detectado alguna baja en las ven-
tas del producto, se desea mejorar en todos los as-
pectos posibles, o se pretende abarcar nuevos merca
dos; se debe levantar un cuestionario para conocer-
los aspectos necesarios para la resolucidn del pro-
blema especifico. Asi, por ejemplo, si se ha nota-
do una baja en las ventas, se deberdn hacer pregun-
tas que nos permitan darnos cuenta por qué prefie--
ren otro producto de la competencia, que les desa--
grada del producto, cuidl es el precio que estarian-
dispuestos a pagar por €1 y un sin fin de aspectos-
posibles de investigar.

B.2 Estudios de distribucién.

El realizar este tipo de estudios tiene como -
finalidad primordial, obtener informacidn del si- -
guente tipo:

. El volumen de stocks. {Inventarios)

. Las compras y ventas en los almacenes.

. Los indices de rotacién de inventarios,

. Promocién en el punto de venta.

. Los precios a los que venden los productos.

La forma en que se pueden obtener estos datos-
es a través de:

+ Entrevistas a los distribuidores.



90

+ Auditorias a tiendas.
. Observacidn en el punto de venta.

Entrevistas a los distribuidores.

Es posible conocer varios aspectos de distribu-~
cidn, de esta manera, siempre y cuando los distribui-
dores estén dispuestos a proporcionar la informacién
y ésta sea veridica,

Auditorias a tiendas.

Se realizan a partir de balances y facturas to-
madas de una muestra de tiendas donde se surten los-
productos. La desventaja de éstas consiste en que to
dos los distribuidores estdn dispuestos a permitir -
que éstas se efectien.

Las auditorias deben hacerse cada determiando -
tiempo si se desea o cuando se suscite un problema -
determinado.

Observacidén en el punto de venta.

Bdsicamente permite conocer aspectos promociona
les de los distribuidores, como la exhibicidn que se
dd a los productos, la publicidad local, ofertas; --
los otros aspectes de la distribucidn son muy difici
les de medir mediante una simple observacién.

B.3 Estudios publicita}ios.
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Los estudios publicitarios se pueden clasifi--
car de la sjguiente manera:

Preprueba del texto publicitario.

Es muy importante evaluar un texto en base a -
tres aspectos principales:

Que tan deseable, creible y exclusivo es lo --
que dice. Se debe escoger una muestra representati
va de consumidores quienes darén valores segiin una-
escala presentada a los aspectos seflalados.

Conviene elaborar varios textos para poder es-
coger el mejor de ellos,

Prueba de expresiones,

El impacto de un anuncio no sélo depende de lo
que se dice, sino como se dice. Esto suele ser de-
cisivo en empresas como las de cigarrillos o deter-
gentes, para las que existe gran competencia en es-
te tipo de anuncios. '

Lo principal a evaluar en este caso es la es--
tructura, es decir, la forma en que van a exponerse
y a seriarse los argumentos principales para obte--
ner el miximo impacto.

La evaluacién puede ser de un anuncio ya termi
p .
nado o antes de esto. Es conveniente comparar va--
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rias alternativas para escoger la mejor de ellas.
Prueba visual.

La preprueba visual ha sido elaborada para ayu
darnos a seleccionar, desarrollar y refinar las eje
cuciones creativas.

Esta técnica puede utilizarse tanto para tele-
visién como para anuncios impresos y debe ser rea-
lizada por personal a nivel ejecutivo.

Su realizacibn se puede llevar a cabo en la --
propia empresa, o en alguna sala de juntas de algu-
na institucidén u hotel, otra alternativa es hacer -
uso de unidades méviles; ésta Gltima tiene la venta
ja de poderse trasladar a diversas dreas de la ciu-
dad y asi llegar a medios sociales distintos.

Después de presentado el anuncic, el ejevutivo
en turno haré preguntas segln un cuestionario prees
tablecido en forma individual a cada entrevistado.

Se evaluarin aspectos como el tamafio del anun-
cio, los colores, el texto, la expresién, que tan -
comprensible e impactante es, si éste le parece - -
agradable y que tanto le recuerda,

las pruebas visuales pueden ser de alguno de -
los siguientes tipos:
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Monéddicas y
comparacién por pares,

Monadicas.

Se enfoca a un solo comercial, permite medir el
grado de impacto y la comunicacién, credibilidad y -
originalidad del mismo,

Este tipo de pruebas permite determinar ante va
rias alternativas la que mejor cumple con los objeti
VoS,

Comparacidén por pares.

Se le presenta al entrevistado primero un par -
de alternativas para que escoja la que prefiera, ade
mids de exponer los motivos que lo llevaron a esa de-
cisién, después hard lo mismo con otro par y asi su-
cesivamente; esto se hace cuando se tiemen gran niime
ro de alternativas.

Pruebas de Laboratorio.

Para medir el impacto de un anuncio sobre las -
personas se utilizan este tipo de pruebas, en las --
que a través de ciertos aparatos como galvanémetros,
taquistoscopios y algunos otros, se miden aspectos -
como las palpitaciones del corazén, presidén sangui--
nea, dilatacidon de la pupila, En ocasiones se colo-
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ca una palanca o botdn junto al asiento y se pide -
a 1a persona que lo oprima en cierto momento, de es
ta manera es posible captar la presién sanguinea en
ese momento., Esta prueba tiene un costo muy eleva-
do debido a los aparatos que se requieren para su -
realizacién,

. Pruebas de identificacién, recordacidén e im
pacto.

Esta prueba se realiza con el objeto de perca-
tarnos que la campafla publicitaria estd siendo real
mente efectiva, se realiza un cuestionario para me-
dir el porcentaje de personas que se han identifica
do un comercial, qué tanto lo recuerdan y qué impac
to ha surtido en ellas.

Este cuestionario generalmente es complemento-
de aquellos que intentan conocer diversos aspectos-
de aceptacidén del producto en cuanto a sus caracte-
risticas fisicas, a la marca, intento de compra y -
algunos otros.

B.4. Estudios al consumidor.

. Panel de consumidores.,

Existen compafifas que escogen una muestra re--
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presentativa del universo, a los cuales se les pide
que anoten los productos comprados en la semana, --
las marcas de cada uno de ellos, la cantidad compra
da, los tamafios en que fueron adquiridos.

Generalmente la muestra estd formada por amas-
de casa, sin embargo no es muy recomedable, pues es
dificil que en realidad se proporcionen datos veri-

dicos. De hecho casi no se utiliza este tipo de es
tudios.

. Estudios de base.

Son las investigaciones de consumo del produc-
to mds completas y reunen los siguientes aspectos:

- Consumo general del producto.
Consumo del producto.
Hibitos de compra.
Frecuencia de compra.
Fecha del Gltimo consumo,
Usos del producto.
Razones de consumo.
Momento y ocasién de consumo.

- Habitos de compra.
Frecuencia de compra.
Fecha de la dltima compra.
Tipo de comercio en que se adquiere.
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Precio pagado.

- Imagen.
Del producto,
De marcas.

- Publicidad,
Recordatorio de anuncios en general.
Recordatorio de anuncios por marca.

Estos estudios se realizan mediante la selec -
cidén de una muestra representativa a quienes se les
practica un cuestionario para conocer los datos de-
seados.

Estudiar las actitudes y el comportamiento del
consumidor es algo bastante complejo, por lo cual -
consideré necesario reservar un capitulo de la pre-
sente investigacién para tratar este tema de una --
manera mis profunda.



CAPITULO III

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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11T, ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

3.1 OBJETIVO DEL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO,

El objetivo primordial del Anilisis del compor-
tamiento del consumidor, es explicar el por qué del-
comportamiento de éste, los factores que motivan y -
qué otras formas de la investigaci6n de mercados ig-

noran.

- Otros métodos de investigacién se ocupan ex-
clusivamente de lo que sucede en el mercado, inten:-
tando contestar a preguntas tales como: ;qué efecto-
ejerce la publicidad sobre las ventas?, jcufl es el-
color.mids popular para los accesorios?, jcudl es el-
medio de publicidad mds productivo?. El anflisis --
del comportamiento del consumidor ademis de esto, in
tenta contestar preguntas tales como: ¢{por qué las -
ventas son suceptibles a la publicidad?, ipor qué un -
medio publicitario particular produce la mayor parte
de las ventas?.

En tanto que otras formas de investigacién in--
tentan especificar parimetros, s6lo el anflisis del-
comportamiento del consumidor ofrece ideas sobre la-
mejor forma de cambiarlos, Pretende revelar los pro
cesos emocionales que sustentan la decisi6én de coma-
prar, y son los primeros determinantes de la demanda,
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El comercializador, que estd enterado acerca de las
causas fundamentales del comportamiento del compra-
dor, a menudo puede emplear sus instrumentos de mer
cadeo- para modificarlas, acomodarlas o aprovechar--
las.

5.2 DESARROLLO DEL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO

El desarrollo formal del andlisis del comporta-
miento del consumidor comenzé después de la Segunda-
Guerra Mundial. Fue entonces cuando los investigado
res de mercados y los que culftivan las ciencias del-
comportamiento, comenzaron a aplicar las teorias y a
adaptar los métodos de la psicologia a los fenémenos
mercadoldgicos.

El anflisis del comportamiento del consumidor -
obtuvo por primera vez una amplia difusién en la dé-
cada de 1950, cuando se le conocia generalmente como
investigacién de motivaciones o IM, La investiga- -
cién de motivaciones, término que todavia se emplea-
comnmente, es un nombre mal aplicado, porque se ocu
pa de las actitudes y valores del consumidor, ademis
del factor de motivacién.

3.3 APLICACIONES DEL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSIMIDOR

El anilisis del comportamiento del consumidor,-
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se considera un instrumento Gtil que ayuda a algunas
formas de investigaci6n de mercados, por lo cual se-
considera un complemento de mucho valor.

En primer lugar, puede utilizarse para intentar
descubrir el patrén del proceso de compra, es decir,
investigar la secuencia de los acontecimientos que -
conducen a la aceptacidén o al rechazo finales de un-
producto. Una descripcidn diagramitica de este pa--
trén se llama modelo de comportamiento del consumi--
dor (ver. Fig. No. 10)

En segundo lugar, es susceptible de usarse para
estudiar los impulsos psicogénicos que pueden desem-
pefiar un papel importante en el comportamiento hacia
un producto y/o servicio por parte de los individuos
Esto se explicard con mis detalle a lo largo del pre
sente capitulo.

En tercer lugar, puede servir para buscar acti-
tudes que estimulen o que impidan la compra de pro--
ductos o marcas particulares, o que estimulen o evi-
ten la aceptacidén de determinados mensajes promocio-

nales.

En cuarto lugar, puede utilizarse para buscar -
necesidades de los consumidores que no satisfacen --
los productos actuales.
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Desafortunadamente el anflisis del comportamien-
to del consumidor no siempre es confiable. Puede pro
porcionar informacién Gtil o equivocada, en especial-
cuando el investigador carece de un adiestramiento --
formal en psicologia.

3.4 CONSTRUCCION DE UN MODELO DE COMPORTAMIENTO.

Un medelo de comportamiento se adopta para un --
producto en particular inicialmente, o bien, el inves
tigador puedecpreferir-inicifar su taréa-sih ninpuis -
confepcibén previa del modelo de comportamiento del --
consumidor, permitiéndole que emerja durant eel curso
de 1a investigacién, dando lugar a que é&ste sea el --
producto final de un proyecto de investigacidn,

El modelo de comportamiento como el que aparece-
en la figura No. 10, se puede explicar de la siguien-

te manera:

El consumidor reacciona ante un producto de la -
manera que & continuacifn expongo:

Una persona se entera de la existencia de deter-
minado producto en el mercado, por lo tanto recibe un
estimulo que lo lleva hacia el impulsoc de rechazar --
por completo la idea de adquirirlo o a una posible ac
tuacién, los individuos que optan por ésto ;.Gltimo----

"puede ser que compren de inmediato el producto, expe-
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rimenten si ha sido de su agrado y si es asi lo vuel
van a comprar, pero existe otra clase de personas, -
aquellos cuyo impulso los lleva a 1a posibilidad de-
adquirir el producto, pero para esto buscan informa-
cién sobre &1 con amigos y asociados o deciden com--
prarlo porque la nublicidad ha influenciado en ellos
¢ los vendedores; los han o no persuadido, también -
estas personas pueden recibir influencia de sus valo
res socio-culturales, de la posicién financiera de -
las restricciones legales o de su posicidn en el ci-
clo familiar, todos los aspectos mencionados o quizid
s6lo algunds de ellos, van a definir su decisién fi-
nal acerca de comprar o no el producto, pero ademis-
de ésto definird si su precio es adecuado, tiene las
propiedades fisicas deseadas y le parece aceptable -
el lugar donde tiene que ir para adquirirlo, enton--
ces serid cuando decidird la compra o el rechazo del-

producto.



MODELO GENERAL DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
FIGURA No. 10
SECUENCIA DEL COMPORTAMIENTO.
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3.5 ENFOQUES PSICOLOGICOS DEL COMPORTAMILNTO
DEL CONSUMIDOR

- Necesidades psicogénicas,
El andlisis del comportamiento del consumidor
se ocupa principalmente de las necesidades --
psicogénicas. Estas son necesidades aprendi-
das que un individuo adquiere en época tempra
na de su vida, mediante la observacién e in--
terpretacion de su medio.

Estas necesidades existen, ademds de los impul-
sos humanos basicos del hombre, sed, la tendencia a-
evitar el dolor y algunas otras.

En la figura No. 11 se puede observar la clasi-
ficacidn de las necesidades psicogéncias divididas -
en seis grupos principales.

Es importante considerar, que si una o mds nece
sidades psicogénicas desempeiian un papel importante-
en la seleccidén que realiza el consumidor en cuanto-
a marcas o productos, corresponde al comercializador
estar enterado de ellas. En el caso de algunos pro-
ductos como materias primas y la energia eléctrica,-
probablemente carecen de interés. Pero si se trata-
se sobre todo de bienecs de consumo pueden ser de im-
portancia,.
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FIGURA No. 11 N

NECESIDADES PSICOGENICAS

NECESIDADES ASOCIADAS CON OBJETOS INANIMADOS.

Adquisicién: obtener posesiones.

Conservacién: reparar, limpiar, conservar las co
sas.

Orden: organiza, apartar objetos.
Retencién:atesorar.

Construccién: construir.

NECESIDADES DE AMBICION, PODER, REALIZACION,

PRESTIGIO.

Superioridad: sobresalir, mezcla de realizacibn y
reconocimiento.

Realizacién: Vencer obstdculos, ejercer poder.
Exhibicionismo: autodramatizacidén, divertir, con-
mover, agitar a otros.

Inviolabilidad: evitar una disminucién de respeto
Defensa: defenderse contra la culpa

Reaccibn: superar la-derrota, venganza

NECESIDADES ASOCIADAS CON EL PODER HUMANO,

Dominio: influir en otros, controlarlos.
Deferencia: seguir espontdneamente a un supervi-
visor, servirle.
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. Semejanza: imitar, concordar y crecer junto o al-
igual que otro.

. Autonomia: resistir a la influencia.
Contrariar: actuar en forma diferente a otros, -
ser Gnico. '

NECESIDADES QUE TIENEN QUE VER CON LA TINJURIA
A LOS DEMAS 0 A UNO MISMO.

Agresi6én: dafar o empequefiecer a otro, ridiculi--
zar maliciosamente a una persona.

Abatimiento acatar y aceptar el castigo, autodes-
precio.

Evitar 1a culpa: necesidad de evitar la culpa.

NECESIDADES DE AFECTO
Afiliaci6n formar amistades, asociaciones, sentir
se parte de un grupo.

. Rechazo: despreciar a otro,
Nutricién: alimentar, ayudar, proteger a otro.

. Socorro: buscar ayuda, proteccién.

OTRAS NECESIDADES SOCIALMENTE PERTINENTES.

. Jugar: descansar, divertirse, entretenerse.
Conocimiento: explorar.
.,  Exposici6n: enseiiar
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FUENTE: HILGARD R. Ernest. Introduccién a la Psico
logia, México; 1953, por Harcourt Brace Jovanovich,-
Inc,

- El punto de vista freudiano.

Otra interpretacién del comportamiento humano -
que ocasionalmente constituye la base de la investi-
gacién de mercados la proporciona la psicologfia freu
diana, de acuerdo a ésta, todo individuo tiene un --
ello, un yo y un super yo. El ello se refiere a las
necesidades instintivas., El super yo son los valo--
res éticos y morales adquirides de la sociedad y que
estdn en conflicto de las necesidades socialmente --
inaceptables de ello y las restricciones del super -
yo. El andlisis del comportamiento del consumidor,-’
intenta cuando se basa en esta teorfa, identificar -
el instinto exacto, asi como las restricciones psico
légicas que entran en juego en el proceso del compor
tamiento asociado con un producto en particular.

- El comportamiento humano en base a la sociolo--
gia,

Otra interpretacién comin del comportamiento hu
mano, se basa en la sociologia y en la psicologia sg
cial, los grupos de referencia y la cultura, desempe
fian pdpéles importantes en la confotmacién de 10§ pa
trones de conducta.
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Aunque por lo general es el individuo y no el gru
po el que toma la decisi6n de comprar, los valores-
de grupo y las costumbres deben ser tomados en cuen
ta para preparar una estrategia de mercado.

3.6 METODOLOGIA

Se puede decir que las fases necesarias para --
realizar un andlisis del comportamiento del consumi-
dor, son las mismas que las empleadas en una investi
gacién convencional, es decir, el investigador debe:

. Definir el problema.

. Planear el estudio

. Elaborar cuestionario (en este caso serfa di-
sefiar las pruebas que se han de aplicar).,

. Tabular los datos.

. Analizar los resultados

, Elaborar el informe.

. Presentar resultados,

En realidad se puede decir que una investiga- -
cién de mercados convencional, puede ser complementa
da por un andlisis del comportamiento como se mues--
tra en el siguiente ejemplo: El Departamento de In-
vestigacién de Mercadoe de una compaiifa dedicada a la
produccién de una reconocida marca de jabones, reali
za una investigacién de mercados (investigacién con-
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vencional); que consiste en un estudio para descubrir
sintomas en té&rminos cuantitativos, acerca dec la dis-
tribucién de las participaciones en el mercado de las
marcas de la competencia. Un segundo estudio (andli-
sis del comportamiento del consumidor), pretende de--
terminar por qué algunos consumidores prefieren otras
marcas o por quf los consumidores no son lecales e - -
identificar factores psicolédgicos y sociolégicos sig-
nificativos. Un tercer estudio ayudari a constatar -
si han dado resultado las recomendaciones correspon--
dientes del anterior e incluso se puede realizar una-
prueba de mercado para corroborar dicha verificacién.

El andlisis del comportamiento del consumidor --
utiliza diversos instrumentos de la psicologia clini-
ca, mismos que se pueden dividir para fines de este -
estudio de la siguiente manera:

. Técnicas objetivas y
. Técnicas proyectivas.

. Técnicas Objetivas,

Estas técnicas se basan en el supuesto de que el
interrogado esté en condiciones de revelar su patrén-
de comportamiento y de presentar las razones de sus -
actos, por lo tanto se le interroga simplemente por -

medioc de preguntas directas.
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Las técnicas objetivas funcionan bien cuando la
investigacién se refiere a temas que no suponen la *
imagen que el interrogado tiene de si mismo o conlle
van una fuerte carga emotiva. Por lo tanto es posi-
ble para recoleccién de informacién sobre hechos. --
Han demostrado su utilidad en la captacién de datos-
demogridficos, sociales y econdmicos, asi como en la-
informacién del comportamiento de compra, Las res--
puestas a preguntas acerca del tamafio de la familia,
el domicilio, la ocupacién de la persona y las prefe
rencias por la marca suelen ser precisas.

. Técnicas proyectivas.

Estas técnicas se basan en el supuesto de que -
el entrevistado no puede o no desea revelar su pa- -
trén de comportamiento y dar las razones de sus ac--
tos. Por ejemplo: si se desea conocer aspectos ta-
les como el ingreso personal, cantidad de bebidas al
cohblicas que consume, las preferencias de revistas-
o en si cualquier tipo de preguntas con las que el -
entrevistador se enfrenta a barreras psicolégicas, -
deben descartarse los métodos objetivos y utiljzar -
técnicas proyectivas, las cuales confrontan al inte-
rrogado con preguntas planteadas en tercera persona,
lo cual permite transferir sus actitudes a una terce
ra persona. Ejemplo: (Piensa usted que algunas per
sonas opinan que el viajar por avi6én es algo peligrg-
s0? Si al entrevistado se le preguntara esto de una
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manera directa, tal vez no revelaria su pensamiento ya
que no quisiera externar algo que posiblewmente piensa-
que lo empequefiecerfa como persona, por lo tanto si se
elaboran preguntas como la anterior, se podrd saber su
pensamiento de una manera indirecta.

. Ademds de ser categorizada como objetiva o pro-
yectiva, la prueba puede clasificarse como estructura-
da o no estructurada.

La prueba estructurada presenta preguntas breves-
y especificas, y con frecuencia se limita al interroga
do a escoger entre una lista de contestaciones especi-

ficas. Ejemplo:

(Qué marca de queso tiene mejor sabor?

| R 1
B avreemnoen 2
C -mmmmmmme- 3

En este tipo de pruebas los datos son mis faci--
les de tabular y analizar y se necesitan entrevistado
res menos calificades.

En las pruebas no estructuradas no existe limite
de respuesta, aunque se puede responder a ellas prefi
jando un tiempo determinado. Estén especialmente ---
adaptadas para técnicas proyectivas, aunque en ccasig
nes se emplean en los métodos objetivos.
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La eleccién de la técnica y de la prueba a apli
car estd determinada por la escuela psicoldgica o sg
ciol6gica a la que pertenece el investigador.

Los investigadores partidarios de la escuela --
freudiana tenderdn a ver al consumidor como impulsa-
do por causas irracionales; por lo tanto no esperari
a que éste pueda presentar las verdaderas causas de-
su comportamiento, por lo tanto utiliza‘las técnicas
proyectivas y en la mayor parte de los casos la prue
ba de la figura incompleta y la percepcién temitica,

Los ‘investigadores partidarios de la gelsalt .-
(escuela de psicologia clinica que se oriente hacia-
la bGisqueda de las razones racicnales del comporta--
miento) utilizan casi siempre técnicas objetivas y =
de observacién, y ademds tenderdn a ver el comporta-
miento de compra como una respuesta a las necesida--
des conscientes y racionales, sin embargo el consumi
dor puede no estar dispuesto a revelar muchos de sus
motivos, porque son socialmente inaceptables o por--
que entran en conflicto con la imagen que tiene de -
si mismo. En tales casos las técnicas proyectivas -
serdn de gran ayuda, también 1legan a utilizar técni
cas objetivas para descubrir algunos aspectos del -

comportamiento.

El investigador orientado a la sociologia, ten-
derd a ver el comportamiento del consumidor como una
derivacidén de aquello ocurrido en el medio ambiente-
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en que se desenvuelve. Hardn un uso extenso de cntre
vistas personales, puede utilizar técnicas proyecti--
vas y entre éstas las pruebas de completar oraciones--
-y de la figura incompleta. Sobre todo hacen uso de -
técnicas objetivas.

A continuacién en la Figura No. 12 presento un -
cuadro en el que se pueden apreciar las diversas prue
bas utilizadas para el anflisis del comportamiento --
del consumidor.
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Figura No. 12

PRUEBAS POSIBLES DE APLICAR AL

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

PRUEBAS ESTRUCTURADAS

A) Preguntas especificas y directas.
B) Medicién de Actitud

C) Eleccién de errvor.

D) Diferencia semdtica.

E) Asociacién de palabras.

f) Completar oraciones.

PRUEBAS NO ESTRUCTURADAS

G) Completar textos.
H) Frustracién de figura.
1) Entrevistas personales profundas.
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3.7 PRUEBAS UTILIZADAS PARA EL ANALISIS DEL --
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

A) Pruebas con preguntas especificas y direc--
tas.

Son utilizadas generalmente para recoleccién de
datos referentes al comportamiento del consumidor, -
pero no para aquellas preguntas que producen un ca=-
rédcter emocional especifico. No se necesita para su
aplicacifn un entrevistador con una preparacifn espe
cifica, se puede utilizar para cualquiera de los me-
dios de recoleccidn de datos.

B) Pruebas de medicién de actitud.

Mediante &stas se pide al entrevistado indique-
el grado en que estd de acuerdo, o que tanto aprueba
alguna marca, producto o algo en especial.

Ejemplo: Indique si estd de acuerdo ( )
Si estd completamente en desacuerdo ( )
0 si es indiferente a la marca X ()

Esta es una técnica bdsicamente objetiva que se
utiliza para evaluar medios de publicidad, caracte--
risticas del producto, actitudes hacia marcas expeci
ficas e incluso simples palabras. Su principal ven-
taja es que los datos pueden ser sujetos a cuantifi-
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cacién,
C) Pruebas de eleccién de error.

Estas tienen como finalidad evaluar el concep-
to que tiene el pGblico con respecto a un tema en -
especial. Un ejemplo de é€sto podria ser pedirles -
que indiquen cudl es el precio que tiene actualmen-
te un determinado producto y presentarles para que-
escojan una cinco opciones, si el valor escogido --
por una persona se acerca realmente al del producto
tiene una clara concepcién del mismo,

Para la aplicacién de estas pruebas, no se ne-
cesita personal con conocimientos especificos, Es-
una prueba bdsicamente proyectiva y quien realiza -
el andlisis de las mismas requiere de un cierto --
adiestramiento psicoldégico, aunque no a nivel eleva
do.

D) Pruebas de diferencia seméantica.
Se utilizan para determinar los sentidos conng
tativos de algunas palabras particulares, asi como-

la intensidad con que las percibe el entrevistado.

La prueba de diferencia semintica se emplea en
investigacién de mercados, con el fin de seleccio--
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nar nombres de marca y palabras clave para textos -
publicitarios. Consiste simplemente en pedir al --
entrevistado que califique a una palabra particular
de acuerdo con una serie de adjetivos bipolares de-
acuerdo a una escala presentada. La Figura No. 13-
ha sido elaborada como resultado de promediar los -
pares de adjetivos bipolares a una serie de prue --
bas de este tipo.

Las implicaciones de esta técnica en el merca-
do son bastante obvias. El comercializador tiene -
interés en identificar palabras que posean connota-
ciones intensamente favorables para el producto. -
Es de presumirse que la incorporacién de estas prue
bas en el nombre de la marca o en los textos publi-
citarios hardn que el producto parezca mis atractivo
y estimule a los compradores en perspectiva a recor

darlo.
E) Pruebas de asociacifn de palabras.

Es la mids antipua de las técnicas proyectivas-
y consiste simplemente en presentar al entrevistado
una serie de palabras y pedirle que las relacione -
con aqueltlas que aparezcan en primer lugar en su --
mente. Se utiliza en investigacidn de mercados pa-
ra ver actitudes prevaleciéntes con respecto a un -
tema en particular y para someter a prueba palabras
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que son candidatos a nombres de marca, o a formar -
parte de textos publicitarios.
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FIGURA No. 13

PRUEBA DE DIFERENCIA SISTEMATICA

Nombre de 1a palabra: Cortés

Angular --cr-eese ey a Redondeado
DEbil  c-mecmvecieeciimmeein i es Fuerte
Aspero ---- Suave
ACtivo rom-- o n e mm e mee s Pasivo
Pequefio ----=-=--cemcmame TR o Grande
Frio  e-scrcececmmccracaeprficencnoana- Caliente
Bueno - e--e-c--e- Qg o--nema oo Malo

Tensg  secememcccumcacucrcegMuocucnacanoa Relajado
Himedo -----coeccccccr el i Seco
Fresco evcrmecrencrccdicccrancunnrconona Rancio

FUENTE: HILGARD R. Ernest. Introduccién a la Psico
logia, México; 1953, por Harcourt Brace Jovanovich,
Inc.
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F) Pruebas de completar oraciones,

Este tipo de pruebas tiene la misma finalidad-
que las anteriormente descritas, y consiste como lo
indica su nombre, en completar las oraciones median
te aquellas ideas que lleguen primeramente a la men
te del entrevistado. Ejemplo:

E1 tomar bebidas alcohflicas es

Cuando voy al cine me siento

Al llegar a un restaurante --
primeramente veo la cartay --
después pido al mesero

Las personas que van de viaje -
seguido las considero

Generalmente se ocupan técnicas proyectivas, -
aunque también pueden ser objetivas algunas de las-
oraciones a completar.

G) Pruebas de completar textos.

Estas son elaboradas y analizadas por psicélo-
gos calificados. Consiste bisicamente en realizar-
una entrevista personal donde se le cuenta a la per
sona un relato determinado y se le pide lo continfie
Por ejemplo: Se le cuenta que una persona entra a-
una tienda a comprar camisas y que ve diferentes --
clases de éstas, se puede decir si la persona es o-
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casada y los ingresos que percibe, no se dan demasia
dos datos. El entrevistado completard la historia--
como &€l desee, de tal manera que sin darse cuenta --
revelard ciertas caracteristicas psicogénicas. Esta
prueba es de cardcter proyectivo.

H) Pruebas de frustracifén de la figura.

Consisten en presentar al entrevistado las si--
luetas de dos personas, una de ellas contiene arriba
de la cabeza un espacio en el cual se encuentra ins-
crita una opinién que ella expresa, la otra persona-
tiene un espacio en blanco en el objeto de que el --
entrevistado inscriba en €1 una declaracidén de lo --
que cree que ella dice. En realidad, en la mayoria-
de los casos, éste asume el papel del personaje, por
lo cual nos podemos dar cuenta de sus actitudes ha--
cia ciertos productos, marcas, precios, situaciones-
de compra e identificar ciertos actos inconcientes -
que afectan el comportamiento del consumidor.

El anflisis de esta prueba lo lleva a cabo un -
psic6logo perteneciente a algunas escuelas menciona-
das,

1) Entrevistas personales profundas,

Pueden ser de caricter objetivas o proyectivas-
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Las primeras sirven generalmente para definir-
un problema, o para descubrir opiniones de los --
clientes hacia ciertos productos complejos. Tam -~
bién pueden ser utilizadas para descubrir el merca-
do de bienes industriales o para conocer las oportu
nidades de fabricar nuevos productos.

Cuando ésta es de carlcter proyectiva, se nece
sita de un psicdlogo tanto para su aplicacién como-
para su anilisis.

El costo de una entrevista de este tipo es muy
elevado y tiene poca aplicacibn prictica.

Consiste en poner a prueha pensamientos inti--
mos del entrevistado a fin de que éste revele descos
suprimidos. Suele ser muy prolongadf@
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FASES CRONOLOGICAS DE UNA INVESTIGACION -
DE MERCADO.

Para la realizacifn de una investigacién

de mercado es necesario considerar un proceso -

que consta de ocho fases principales, mismas que

se enumeran a continuacién y que son motivo de -

exposicibn a lo largo de este capitulo.

4,1

4.2

4.3

DEFINICION DEL PROBLEMA.
PLANEACION DEL ESTUDIO.
ELABORACION DEL CUESTIONARIO.
TRABAJO DE CAMPO.

TABULACION DE LOS DATOS.
ANALISIS DE RESULTADOS.

INFORME SOBRE LOS HALLAZGOS DE LA INVESTI
GACION.

PRESENTACION ORAL DE LOS RESULTADOS.
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4.1 DEFINICION DEL PROBLEMA.

Los encargados de los diferentes departamen
tos que integran la divisién comercial de la com
paiiia, plantean sus problemas generalmente en -
una junta, con el fin primordial de unificar cri
terios. Una vez que han llegado a un acuerdo -
con respecto a los problemas necesarios a resol-
ver, los plantean ante el encargado de realizar
el estudio. Para este fin, las empresas que cuen
tan con su propio Departamento de Investigacidn
de Mercado, emplean un documento denominado '"so-
licitud de estudio de mercado", el cual debe -
contener:

- Datos del solicitante.
El departamento que solicita el estudio.

- Datos del producto,
Establecer si el estudio estard enfocado a
una marca, producto o linea de productos.

- Pablico objetivo.
Determinar el tipo de personas que consumen
el producto.

- Situacién base.
Exponer en forma breve los antecedentes de
mayor importancia para el producto como; fe
cha de lanzamiento al mercado, evolucién --
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histérica de las ventas, razones por las -
que se considera pertinente realizar 1a in-.
vestigacidn.

Informacidn especifica requerida.

En este punto se va a especificar la infor-
macidén necesaria a investigar, es de suma -
importancia abarcar todos los puntos que se
necesitan, pero hay que tomar en cuenta que
s6lo se debe tratar de obtener la informa -
cidén requerida, pues de lo contrario datos -
inGtiles alargarian el tiempo de la investi
gacién y conllevarian a mayores gastos, por
el pago a las personas encargadas de la rea
lizacidén del estudio.

Hipbtesis.

Una hipéteéis es una suposicién no comproba
da péro susceptible de comprobacién.

En esta seccidn el interesado planteard su -
hipbétesis respecto a los puntos de mayor in
terés en la informacién especifica requeri-
da,

Otros datos importantes.

Fecha en la que es necesario tener la infor
macién; el Departamento de Investigaci6n de
Mercados, de acuerdo con lo espuesto a lo -
largo de la solicitud responderid si es posi
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ble realizar el estudio en el tiemp:. que se
solicita y si no es asi, sugerird un estu-
dio mds pequefio o recurrir a otras fuentes
de informacién.

Especificar el monto del presupuesto para -
el estudio, mismo que es posible determinar
mediante alguno de los métodos siguientes:

. Asignando un porcentaje fijo de las ven -
tas que realiza la compafiia. La base del
valor porcentual, podria ser el promedio
prevaleciente en las empresas de las mis-
mas dimensiones en la industria o en otra
similar.

. Haciendo que cada departamento o &rea que
se sirva de los recursos de la investiga-
cién, asigne una parte de su presupuesto
total a la investigacién de mercados.

. El método de actividades.- Los presupues-
tos se establecen para apoyar dreas espe-
cificas,

Como Gltimo paso de la solicitud, se proce-
derd a la firma del solicitante y del Director -
de Mercadotecnia.

Hasta aqui se ha visto la fase definicién -
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del problema desde el punto de vista del solici-
tante, pero el encargado de realizar la investi-
gacién, también debe definirlo; para lo cual rea
lizard una planeacibn primaria, misma que abarca
rd los puntos que a continuacidn se mencionan:

- Tipo de estudio.

- Objetivos del estudio.
Lo que para el solicitante es informacidn -
especifica, para el encargado serdn los ob-
jetivos de la investigacién,

- Muestreo.
Se explicard en forma concisa, la forma en
que se 1llevarid a cabo la determinacidén del
tamafio de la mucstra y cémo serdn seleccio-
nados los elementos que la componen en la -
poblacibn o universo a que pertenece,

- Responsable.
Se especificari quién serd la persona que -
dirija la investigacifn y se haga responsa-
ble de ella,

- Fecha de terminacién.
La fecha en la que se comprometc el respon-
sable de la investigacidn a entregar el es-
tudio terminado.

- Costo estimado del estudio.
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4.2 PLANEACION DEL ESTUDIO.

La segunda fase del proceso para la realiza
cién de una investigacidén de mercado, correspon-
de a la planeacién del estudio, y dentro de ella
es necesario considerar los siguientes puntos:

A) Investigacibén Preliminar,

B} Forma de recoleccién de datos,

C) Caracteristicas y definicién del universo.
A) Investigacidén Preliminar.

La investigacién preliminar tiene dos obje-
tivos fundamentales; y &éstos son: conocer el pro
blema mds a fondo y encontrar posibles solucio -
nes para el mismo. Lo cual se puede hacer median
te alguna de las siguientes formas:

- A través de una investigacién de gabinete,
la cual consiste en recopilar trabajos pesa
dos y datos provenientes de fuentes histdri
cas, que pueden ser (tiles para la realiza-
ci6n del estudio,

- Por medio de un estudio de sondeo de merca-
do, el cual consiste, en preparar una guia
que contenga los principaies puntos del e¢s-
tudio y aquellos‘sobre los que tenga duda.
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Los resuitados de ese pequefio estudio servi
Trdn para darnos una idea de la situacién --
prevaleciente en el mercado y asi normar -
nuestro criterio.

- Sesiones de grupo, reuniendo un grupo peque
fio de no mas de diez personas, que tengan -
alguna caracteristica que nos interese estu
diar, &sto nos servird para planear el estu
dio sobre bases mds firmes, pues sec pueden
obtencr datos de gran interés,

B) Forma de recoleccidén de datos.

Esto se refiere a la forma en que serédn ad-
quiridos los datos; mismos que pueden ser prima-
rios o secundarios. Estos filtimos se obtienen -
de manera mis accesible en comparacifn con los -
otros, pues Gnicamente se tienen quc buscar en -
la empresa, en organismos gubernamentales, agen-
cias de publicidad o comprarlos en una firma de-
dicada a la investigacidén de mercado; también se
les conoce como datos internos. Los datos prima
rios o externos se obtienen cuando no pueden reu
nirse los datos secundarios suficientes para re-
solver el problema motive de 1la investigacidn, y
son recolectados de los clientes, intermediarios,
consumidores potenciales, entre otros,.

Existen tres métodos para la recoleccifn de
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datos primarios, y &stos son los que se pre

sentan a continuacidn:

Método de observacién; puede utilizarse --
para estudiar las técnicas de ventas y reac
ciones del cliente, pero en realidad no pode
mos darnos cuenta de aspectos mds profundos,
como serian los motivos de compra, elconcep
to que tienen del producto, o las ideas acer
ca de los productos de la competencia.

Método de experimentacidn; con los siguien-
tes ejemplos se facilitard la comprensidn -
del mismo,

Lanzar un producto a distintos precios para
percatarnos del que contribuye mejor a la -
compra del producto por parte de los consu-
midores, escoger canales de distribucién di
versos para evaluar la eficiencia de cada -
uno de ellos.

Se puede decir que este método consiste en -
disponer de varias opciones para escoger --
aquella que se considere mis adecuada, lo -
cual resulta muy costoso en la mayoria de -
los casos, sin embargo, tiene la ventaja que
los resultados se pueden apreciaren la pric
tica.
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c, M8todo de realizacién de encuestas; la for-
ma més comlin de recoleccién de datos secun-
darios es a través de encuestas, pues por -
medio de ellas se pueden captar una gran --
cantidad de aspectos como informacién de ac
titudes, motivos y conducta externa de la -
gente. Las encuestas se pueden realizar a
través de:

. Llamadas telefénicas.
.. Referéndum postal.
. Entrevistas personales,
. Panel o gula de consumidores.
. Panel de comerciantes o distribuidores,

El primer y segundo tipos de encuestas no -
se basan en entrevistas personales; los da-
tos son obtenidos por correc o teléfono y -
tienen la ventaja que eliminan la seleccién
e instruccidn de los entrevistadores, sus -
costos son bajos en comparacién con las --
entrevistas personales, sin embargo no pue-
den utilizarse para todo tipo de investiga-
ciones, como por ejemplo aquellas en las que
se estudia el comportamiento de los consumi
dores, ademis el nGimero de contestaciones -
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por correo es sumamente reducido y el cues-
tionario debe ser mis corto y es imposible
percatarse de que nos estamos dirigiendo -
realmente al pGblico deseado.

d. E1 método del panel, consiste simplemente en
la eleccién de una muestra, ya sea de consu
midores o distribuidores segfin sea el caso,
los cuales proporcionarin informacién sobre
los aspectos que nos interesen del mercado,
sin embargo, tiene 1a desventaja de que 1la
informacién requerida diffcilmente es verf-
dica. (En el capitulo II se traté este pun-
to de manera mds extensa).

Las entrevistas personales; considerando el
método mds confiable y comfin se ha dejado -
hasta el dltimo pues la explicacidn de las -
fases necesarias para la realizacién de una
investigacidén de mercados centra su atencién
en este punto en especial.

C) Caracteristicas y determinacién del univer-
S0, )

El procedimiento del disefio del muestreo en
si mismo es simple y en el entran en juego cinco
etapas que a continuacidén se presentan:

Primero debe definirse la poblacidn de mer-
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cado, es decir el universo, éste es considerado
como cualquier serie completa de elementos que -
tienen una caracteristica (o caracteristicas) --
dada, en comfin; por ejemplo: la poblacién adulta
de una determinada ciudad podria definirse como
toda persona mayor de dieciocho aiios que habita
en ella. Cualquier persona que llene los requj-
sitos de edad y residencia, puede considerarse -
un elemento ¢ "miembro' de esa poblacién,

El investigador debe saber que tantos miem-
bros existen en esa poblacién o universo, quig -
nes son y dénde estin, antes de especificar y ex
traer la muestra. Es imposible contar ¢ identi-
ficar a todos los miembros de la serie; no obs -
tante, los datos agregados con frecuencia estin
disponibles, procedentes de fuentes histbfricas -
(en México; la Secretaria de Programacién y Pre-
supuesto cuenta con indices especificos de consu
mo que pueden ser de gran utilidad, otras fuen -
tes pueden ser: los gobiernos de los estados, las
instituciones financieras y las agencias depubli
cidad).

El segundo paso del procedimiento del dise-
fio del muestreo, consiste en decidir entre una -
encuesta de la poblacifn o de la muestra. Reco-
ger datos sobre cada uno de los miembros de la -
poblacién hace que el andlisis de los datos sea
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mas ficil y cierto, desafortunadamente estaclase
de encuesta es por 1o regular imposible o impric
tica, debido al tamafio de la poblacién, loque da
lugar a la necesidad de recoger datos de una mues

tra.

Tercero; si se rechaza una encuesta de la -
poblacién, debe elegirse entre una nmuestra alea-
toria y otra no aleatoria. Una muestra aleato -
ria, es aquella en la cual cada elemento tiene -
una probabilidad conocida de ser escogido, las -
muestras no aleatorias no cumplen con el requisi
to sefialado.

Cuarto; si se va a utilizar el muestreo, el
tamafio de la muestra, es decir, el nGmero de elg
mentos de la poblacidn que se incluirén debe es-
pecificarse., Por lo general esto se hace en base
al nivel de confianza sefialado por la direccién,
asi como el rango de error que ecstd dispuesta a
aceptar.

Quinto; debe extraerse la muestra, el nfime-
ro de la poblacidn que ser#n interropados se --
_seleccionari.

Como se ha visto en el procedimiento de dise
fio del muestreo, una vez que se ha definido 1la -
poblacidn de mercado, si se ha optado por hacer
una encuesta en una muestra del universo; el si-
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guiente paso consiste en decidir si se va a uti-
lizar una muestra aleatoria o no aleatoria, para
esto existen dos métodos necesarios a estudiar y
son el método de cuotas y el método probabilis -
tico.

- Método de cuotas.

Este método es bastante sencillo, pues una
vez que se ha definido la poblacién o universo -
a estudiar con todas sus caracteristicas; se pro
cede a escoger una muestra del tamafio que se --
desee,

. Ventajas.

La rapidez con que se efectfia la seleccién.

Su bajo costo.

. Desventajas.

Este método no es muy recomendable pues --
existe poca confiabilidad en la informacién
obtenida. La muestra no es representativa

del universo a estudiar,
No es posible calcular el margen de crror.
- Método probabilistico.

Para mejor comprensién de este método, es -
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necesario conocer que existen universos infini -
tos o suficientemente grandes y poblaciones fini
tas.

Ejemplo de poblaciones infinitas pueden ser
los habitantes de una ciudad de sexo femenino, y
una poblacién finita se podria conformar con los
miembros de un club.

Para obtener una muestra mediante el método
probabilistico, se necesita considerar el nivel
de confianza con ¢l que se desee trabajar. Gene
ralmente se ocupa alguno de los siguientes:

68%
95%
99%

Férmulas utilizadas para obtencifn del tama
fio de la muestra en poblaciones infinitas:

n

n 9 g q para un nivel de confianza del 997

S

=
[

4 g q para un nivel de confianza del 95%
s

Para escoger el nivel de confianza, las em-
presas generalmente se basan en lo siguiente: si
la decisién de mercadeo supone un riesgo muy --
grande y el fracaso seria costoso, la administra
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cién especificard un alto nivel de confianza y
se mostrard dispuesta a soportar el costo de --
una encuesta grande.

Las f6rmulas anteriores se conforman de los

siguientes elementos:

tamafio de la muestra.

n

n

p = probabilidad de que se realice el even-

to,

q = prababilidad de que el evento no se rea
lice. ’

s = error permitido,

El siguiente ejemplo corrobora a una mejor
comprensién de la obtencidn del tamafic de la --
muestra mediante el método probabilistico.

Se sabe que el 30% de las amas de casa de -
cierta ciudad, utilizan para cocinar aceite de
trigo, se desea conocer el tamafio de la muestra
representativa, teniendo en los datos un error
del 1% y siendo el intervalo de confianza de -~
95%.

Datos:

n = X,
= 30
.70 (se obtiene mediante la diferencia

=B~
t
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de restar a 100% el valor de p.)
s = .01
Intervalo de confianza 95%,

- Férmula:
nigs
[

Sustitucién:

n=4 (0,30 x 0,70) 0,84 8,400 - -
0'0£7 0.0001 habitantes.

Existen ocasiones en que no se conoce el por
centaje de consumidores, es decir, se desconoce
la probabilidad de que se realice el evento p, -
en este caso se le asigna un valor miximo que es
.05,

Algunas veces se conoce el tamafio de la mues
tra, pero el error con que se¢ trabaja no es des-
conocido, para este caso, en las poblaciones in-
finitas utilizariamos la siguiente f6rmula:

Esta es utilizada para un intervalo de con -
fianza del 95%, para el 99% se utilizaria la f6r
mula que se presenta a continuacidn:
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Hasta el momento se han dado a conocer las -
férnulas correspondientes al cdlculo de muestras
en poblaciones infinitas, a continuacién se pre-
sentan las utilizadas para poblaciones finitas,
la primera para un intervalo de confiania del --
95% y 1a segunda del 99%.

n= 4pa¥

s“ (N-1) + 4 pq

n= 9pgN
;Z (N-1) + 9 pq
Los elementos que forman parte de estas f6r-
mulas son los mismos que los utilizados en las -
poblaciones infinitas, excepto el valor de N que
aparece por primera vez y es igual al tamafio de

la poblacién,

Ejemplo: supongamos que se¢ va a realizar una
investigacidén de mercado en una poblacidn com --
puesta por 1,500 familias, con el objeto de cono
cer las cualidades que desearian conocer las amas
de casa en un aceite vegetal, se sabe que el 80%
de las familias consumen este tipo de aceite, se
desea trabajar con un intervalo de confianza del
95% y con un margen de error del 2%. Encontrar
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la muestra representativa para este caso.

que
son

Datos:

= X
.80
.20
.02
- 1,500

Z u o v 9
"

Férmula:

n=4 N
s” (N-1) + 4pq

L

Sustitucién:

no= 4(.80 X .20) (1,500)
0.02% (1500-1) + 4 (.80 X .20)

.64 (1,500) = 960 1,264
amas
0.0004 (1499) + (.16) L7596 de casa

Las férmulas para el c8lculo del error con -
se trabaja conocido el tamaiio de la muestra,
las siguientes:

s=/ 4&pgq N -n Considerando un in-
tervalo de confian-
n N -1 za del 95%.
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s = /T4 pq N-n Considerando un in-
tervalo de confian-
n N -1 za del 99%.

Continuando con el desarrollo del procedimien
to del disefio de muestreo, una vez que se ha de-
terminado el tamafio de la muestra, el siguiente
paso indica que se debe seleccionar a los miem -
bros de la poblacién que van a ser interrvcegados,
a menudo es una tarea dificil. Si la muestra va
a tener la propiedad bastante deseable de aleato
riedad, te6ricamente es necesario identificar a
cada miembro de la poblacién y aplicar un proce-
so de seleccidn que dard a cada persona una pro-
babilidad conocida de ser escogida. Esto puede
ser imposible, aunque puede diseRarse un término
medio. Alguno de los métodos por los que se pue

de lograr ésto, son los siguientes:
. Muestreo simple aleatorio.

Utiliza una tabla de nGmeros alecatorios para
escoger la muestra de la lista de interrogados.
En primer lugar hay que numerar la lista. Esto
suele hacerse mediante la asignacién de una serie
de nGmeros a los elementos de la lista, a partir
de uno (secuencialmente es mids recomendable).

Después el investigador selecciona arbitra -
riamente una posicién en la tabla (por ejemplo,
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la primera hilera, la segunda columna, primera -
pdgina) y lee el nfimero, si el nfmero de los ele
mentos iguala al primer nfimero extraido de la ta
bla, el elemento se incluye en la muestra. (Al
extraer un nfimero de la tabla, el investigador -
debe usar siempre suficientes digidos, de modo -
que el nGmero mis alto de la lista tenga una po-
sibilidad de ser escogido. Asi, si la lista con
tiene el nGmero 4,444, el investigador leerd de
la tabla nfimeros con cuatro digitos. Despuds se
lee el siguiente nlmero en la tabla, y sies igual
al nGmero de elementos de la lista, esec elemento
pasa a formar parte de la muestra. Este proceso
contin@ia hasta escoger un nfimero suficiente de -
elementos.

Al leer ntmeros de la tabla, el investigador
puede proceder en cualquier forma sistemdtica. -
La mayoria de la gente lee columnas hacia abajo.
Cada digito o sdlo los primeros uno, dos, tres &
cuatro, segln los necesita. Cuando un nlGmero du
plica a otro que ya ha sido secleccionado o que -
no es igual a ningGn otro de los elementos, es -
descartado,

Ejemplo: se necesita una muestra aleatoriade
30 elementos. Para lo cual la lista de la pébla
cifn se numeré del 1 al 398, Se utiliza latabla
nGmero 1 de n@imero aleatorios que aparece a con-
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tinuacidén, en la cual se seleccionf arbitraria -
mente la sexta hilera segunda columna, y avanzan
do hacia abajo, se obtuvieron los siguientes nfi-
meros: 080, 051, 080, 420, 162, y asi sucesiva -
mente., El valor 420 serfa descartado, ya que --
estd fuera del rango de los nfimeros asignados, -
el nlmero 080 se descartaria porque ya esti 'repe-
tido.

Existen algunas otras formas de seleccién de
elementos de la poblacidén, mismas que aparecen -
mis. adelante.

. Muestreo de intervalos iguales.

En este tipo de muestreo, el investigador re
conoce que los elementos que se hallan en la lis
ta de la poblacién, pueden no estar aleatoriamen
te distribuidos con respecto a una o mis varia -
bles pertinentes; ejemplo: pueden estar ordena -
dos por ingresos o por zona geogrdfica. Hasta -
una lista alfab&tica podrfa ser no aleatoria, --
debido a que ciertos nombres van asociados con -

grupos &tnicos particulares.

En este método en primer lugar, se seleccio-
na un elemento de la lista de poblaci6n al azar,
por lo regular con ayuda de una tabla de nfimeros
aleatorios, después es necesario determinar un -
intervalo mediante la siguiente férmula:
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6063 2353 BS31 4892 4109 782 2283 1385 0699 $927
6305 1326 4551 2815 8937 2908 0698 5509 4303 991!
0143 0187 BI27 2026 8313 8341 2479 4722 6602 2236
1031 0754 7989 4948 1804 3025 0997 9562 3674 7876
2022 3227 2147 $613 2857 8BSY 4941 7274 9412 (0620

9149 0806 9751 8870 9677 9676 185+ 8094 7658 7012
SB63 0513 1402 3866 8696 9142 6063 2352 78I8 2477
8724 0BU6 9644 8284 7010 0B6E 9976 4915 S5ISL 9214
6783 ' 4207 2958 5295 3175 339% 8117 $9i8 1037 4319
0862 1620 4690 0036 9654 4078 1918 872) B454 7671

9394 266 6427 5395 9393 0520 7074 0634 5578 4023
3220 3058 7787 7706 4094 5603 3303 8300 6185 8705
1491 3503 0584 7221 6176 0116 0309 1975 0510 3535
4368 5705 8579 5790 7244 6547 8495 7973 1805 71251
2325 4026 2919 8327 Q267 2616 6572 8620 8245 6257

0591 1778 5134 8709 7373 3332 0507 $525 7640 2840
M7 1461 1149 €798 6070 9930 1862 3672 6718 3849
2600 9885 6219 3668 1005 S41B  SBI2 0416 4220 4692
9372 7BT4 6034 4504 2628 1693 0628 2200 9006 3795
0822 2790 9386 S783 2689 2565 1565 0349 3410  $216

4319 3028 2549 2529 9434 3083 6800 8569 9190 8298
9289 5212 2355 9367 1297 1638 9282 3720 7178 2695
3932 9960 3399 1700 8253 1375 4594 6024 1223 $383
2282 0648 7561 7528 5870 7907 O713 8608 9682 8576
9933 3416 5957 2574 §553  55M 4707 3206 0963 2459

9015 6416 6603 2967 7591 SOI3. 2878 8424 5452 4659
1539 0719 2637 9969 8450 4489 3528 3364 1459 9708
6849 5595 7969 258) 5627 1920 9772 8560 OQH92 6500
2523 7769 3536 9611 1079 1694 1254 4195 799  §928
0701 7355 0S87 8878 3446 1137 7690 0647 1407 6362

2163 8543 4594 6022 0496 8648 2999 1262 6702 0811
0327 5727 1070 5996 866D 9024 2135 9799 B414 9136
2169 3160 8707 6361 6339 4054 3251 7397 480 5805
8393 8147 5360 4150 2990 3380 1789 7436 4781 0337
9726 9151 2064 0609 5878 9095 9737 2897 GSI0  BB91

0518 2296 2636 9756 5313 7734 0916 6066 3905 1298
0649 8338 5614 0140 3155 2211 4988 3674 7663 0620
0026 9426 8005 BS79 5774 7962 5092 S856 1626 (0980
3422 0092 4626 1298 2475 1997 9796 7076 1541 1731
8181 1983 9164 18BS 5468 B216 4327 §109 5880 9804

7408 0486 7654 4829 2711 6592 4785 5901 7147 9314
8261 9440 BII8 6338 BIST 9052 9093 8449 4066 4894
9274 8838 8342 3114 0455 6212 8B62 6701 0099 050l
2699 0383 1400 3484 1492 4683 5369 3853 5B 0903
8740 0349 3502 3971 9960 6328 6727 4715 2945 9938

0247 2372 0424 0578 0036 1619 4479 7108 8520 1487
5136 9444 8343 1152 3615 1420 8923 7307 3978 5724
4844 B931 0964 2878 8212 9328 2656 1965 4805 (0634
0205 8457 4333 2555 5353 9201 1606 2715 4014 1877
2817 5061 7642 18} 7743 066 5435 1200 7455 5562
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I =N
n
Donde:
I = longitud del intervalo,
N = NGmero de elementos de la poblacién.
n = Tamafio de la muestra.

Ejemplo: Una poblacién estd formada por - -
2,463 elementos y se necesita una muestra de 200,
entonces:

Z%%%i = 12.31 se redondea a 12,

Después de ésto; un nfimero entre 1 y 12 se -
selecciona al azar, en caso de que se escogiera
el ocho; la muestra consistiria en los elementos
octavo, vigésimo, treintaidosavo, hasta comple -
tar el tamafio de la muestra.

. Muestreo de seleccidén arbitraria.

Un investigador que utilice la seleccién ar-
bitraria supondrd que los elementos estidn distri
buidos aleatoriamente en la lista. Se secleccio-
na a los elementos de la muestra por cualquier -
medio que crea conveniente. Ejemplo: si se ha -
especificado una muestra de tamafio 100, el inves
tigador puede simplemente escoger los primeros -



145

cien nombres de la lista.
. Muestreo por conglomerados.

Otro método consiste en dividir a la pobla -
-cibén en pequefios segmentos, denominados conglome
rados. (Si los grupos son geogréficos, el méto-
do se denomina también muestreo por drea). Se -
extrae una muestra aleatoria de grupos, yde ella
se toma una poblacifn o una muestra aleatoria de
elementos. La ventaja del muestreo por conglome
rados es su bajo costo, lo cual resulta muy im -
portante cuando los datos se recogen por medio -
de entrevistas personales.

Esta forma de muestreo es econdmica cuando -
la poblacidn sometida a encuensta estdi disemina-
da en una amplia zona geogrdfica, ya que reduce -
sustancialmente los viajes y el tiempo del entre
vistador. Si se realiza una encuesta con los ho
gares rurales de cierta poblacidn y se necesitan
100 elementos para integrar la muestra, el agru-
pamiento puede ser el método mds préctico. Si se
escogen al azar cinco condados y de cada uno de
ellos se extraen aleatoriamente 20 hogares, la -
muestra todavia seri aleatoria, sin embargo reco
ger los datos costard mucho menos trabajo que si
se hubiera utilizado el método aleatorio de una
socla etapa.
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4,3 .Cuestionario.

La tercera fase dentro de las ocho existen-
tes para la realizacién de una investigaci6n de
mercados corresponde a la elaboracidén del cues -
tionario, se dice que quien ha efectuado ésto co
rrectamente ha hecho una obra de arte.

Se deben considerar dos aspectos antes del
cuestionario definitivo y &stos son:

La elaboracidén de un cuestionario prelimi -
nar o piloto y la prueba del mismo.

El cuestionario preliminar debe hacerse con
el mismo interdés que si éste fuera el que se --
habria de presentar finalmente, pues con ello se
logrard el minimo de correcciones para el mismo.

E1l cuestionario piloto permitird determinar
lo siguiente:

-~ 8i las preguntas han sido elaboradas de una
manera que sean comprensibles para el tipo
de personas a quienes se aplicarin.

- 5i el tipo de palabras utilizadas significa
rin lo mismo para todos aquellos a quienes
se ha de entrevistar.

- Si es posible hacer ese tipo de preguntas.
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~ Determinar si se ha seguido un orden adecua
do en la secuencia de las preguntas.

-~ Determinar si las preguntas elaboradas son
de utilidad a la investigacién, y desechar
las que no lo sean,

- Se debe observar cuanto tiempo dura la apli
cacién del cuestionario, pues no debe ser -
mayor de treinta minutos.

- El1 cuestionario preliminar sirve como base
para tener una idea de los resultados que -
se obtendrdn en la investigacién, ya que se
aplicard a una muestra seleccionada que cum
pla con las caracteristicas del pGblico ob-
jetivo,

Una vez que se han corregido las fallas, se
perfecciona éste, dando lugar a la elaboracién -

del cuestionario definitivo.
Partes de que consta un cuestionario:

. Datos del entrevistado.

Edad,

Estado civil.
Ocupacion.
Nacionalidad.
Direccidn.,
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Nivel socioceconédmico.

. Las preguntas y el espacio necesario para -
su contestacidn.

. Observaciones.
. Fecha de realizacién de la entrevista.
. Nombre y firma del entrevistador.

Algunos de los datos mencionados, como la -
edad, no es recomendable preguntaria, sino que -
su cllculo puede ser a juicio del entrevistador,

El nivel socioceconémico se puede captar tam
bién de esta manera de acuerdo al nivel de cada
hogar.

Proceso a seguir en la preparacidn del cues
tionario.

. Clasificar los datos que sirven de objetivo
a la investigaci6n.

. Redactar las preguntas tomando en cuenta las
reglas necesarias, mismas que se cxponcn mis
adelante.

. Colocar las preguntas por orden de importan

cia,
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. Determinar el espacio necesario tanto para
los datos requeridos y la contestacién de -
las preguntas.

. Revisar el cuestionario, hacer correcciones
segOin la prueba del mismo.

. Elaborar cuestionarioc definitivo.

Reglas necesarias de redaccibn aplicables a
la elaboracién de las preguntas.

Brevedad en las preguntas, utilizar un mixi
mo de veinte palabras para cada una y veri-
ficar que é&stas sean realmente las necesa -

rias.

. Se debe tener sumo cyidado en nodar respues
ta ala pregunta.

Sencillez, no obligar a que las personas --
traten de comprender ciertas palabras o tér
minos que no son de uso comln para ellas.

. No obligarlos a realizar cdlculos matemdti-

Ccos.

. Facilitar el recordar hechos, para lo cual
no se deben preguntar acciones realizadas -
mucho tiempo atrds, sino como miximo de un
mes de anticipacidén de que éstas ocurrieron,
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. Se debe evitar usar términos comerciales.

. Planear la redaccifn en forma extremadamen-
te cuidadosa para aquellas preguntas que re
sulten embarazosas. Ejemplo: al investigar
la constancia con que una persona se bafia,
no se puede preguntar: ;Cada cudntos dias -
se bafia usted?. Seria mejor hacerla deesta
manera: algunos médicos opinan que el baifo
muy seguido perjudica la salud, iusted que
opina?

. Cuando se pretenden evaluar aspectos tales
como la calidad de un producto, es recomen-
dable la utilizacién de escalas como ésta:

Excelente ------=-- «------ + 3
Muy bueno ---------.------- + 2
Bueno --------« ----ce---.- + 1
Regular ------------------- 0
Malo =-==-c-mememcaaecaa. -1
Muy malo ------------------ -2

3

Pésimo ----=--c-cmmcicanon. -

Es necesario evitar algunas reacciones emo-
cionales que puedan influir em la respuesta,
provenientes de mencionar algin hecho o per
sona especial.

. También se recomienda utilizar palabras que
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no sean demasiado toscas o burdas.
. Construccién de palabras breves.
No ser demasiado familiar,

. El. entrevistador debe ser neutral ante cual

quier respuesta.

Utilizar el tipo de pregunta adecuada para
cada caso, sobre este punto se da una expli
cacién a continuacién.

Tipos de preguntas posibles a utilizar en -
el cuestionario.

Antes que nada es necesario considerar que
el cuestionario debe dar inicio con alguna pre -
gunta que despierte el interés del entrevistado,
aunque tenga poca o ninguna relacidén con el tema
de la encuesta, Las preguntas que puede conte -
ner un cuestionario son de los siguientes tipos:

. Preguntas cerradas.

No se da lugar a que el entrevistado expon-
ga una opinidén determinada, ya que finicamen
te puede escoger entre algunas opciones que
se le presentan para cada pregunta. Ejemplo:

iCompra usted frutas enlatadas?

Si () No ( )
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Realizar preguntas de este tipo tiene las -
siguientes ventajas:

. Saber si se debe continuar con el cuestip
nario,

. Es mds fdcil el andlisis de las mismas, -
que si fueran de tipo abierto.

Preguntas abiertas.

Generalmente se ocupan cuando se desea cono
cer la opinién, a grandes razgos, por parte
del entrevistado acerca de un producto y/o

servicio.

Ejemplo: :Qué piensa del shampoo que entre-
gamos como muestra la semana pasada?

Preguntas miltiples.

Estas se relacionan entre si, unas con - -
otras. Ejemplo:

(Consume usted jugos embotellados?

SI --ceece--- 1 (pase a la pregunta 2)
NO -------un-- 2 (terminar)

({Qué marca? (pasar a pregunta 3)
A ceecanunas 1
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(Culintos litros comprd la semana pasada de -
la marca A?

1 litro ---------- 1
2 litros --------- 2
3 litros --------- 3

Preguntas indirectas,

Son utilizadas para temas confidenciales o
personales. La mejor forma de redactarlas
es haciendo referencia a terceras personas.
Ejemplo:

Algunas personas piensan que el utilizar el
medicamento '"X" es nocivo para la salud. -
¢(Usted qué opina?,

Preguntas de control.

Algunas veces los entrevistados no contes -
tan con la verdad el cuestionario. Una ma-
nera de rectificarlas es formulando pregun-

tas de control. Ejemplo:
iRecuerda usted haber visto carteles en la
calle que anuncien marcas de llantas?

Si -------- 1 (pase a la siguiente pregun-
ta),
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iPara qué marcas? (pase a la sig. pregunta)

A mmeeeens 1
B ----emeo- 2
Commmmmmeee- 3

¢Recuerda cémo es el cartel que dice haber

visto?

Las entrevistas deben hacerse a través de -
personas adecuadas, es decir, que tengan aptitu-
des para este tipo de trabajo, la forma en que -
es posible allegarse de ellas es motivo de expli
cacidén en el siguiente punto a tratar,

4.4 Trabajo de campo.

Una vez seleccionada la muestra y probado -
el cuestionario, se dard principio a la recopila
cibén de datos en el campo, para lo cual debemos
de contar con el personal necesario para reali -
zar las entrevistas, que es otro aspecto muy im-
portante a considerar dentro de los requeridos -
para la realizacién de una investigacidn de mer-

cado.

Para lograr lo anterior, se debe seguir un
proceso que consta de los siguientes pasos:

Reclutamiento.
. Seleccibn.
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. Introducciédn.
. Desarrollo.

. Reclutamiento.

Este tiene por objeto atraer candidatos po-
sibles para la realizacidén de las entrevistas,
no es recomendable ocupar fuentes tales como la
radio o el periddico, pues es posible que aque-
l1los que se presenten cuenten con escasa prepara
cidn, en cambio el utilizar las bolas de trabajo
de las universidades o asociaciones dedicadas a
la actividad de mercadeo, es mas recomendable,

- Seleccidn.,

Consiste en escoger entre los candidatos, -
aquellos que se consideran mds aptos para la rea
lizacidén de esta tarea. Para la adecuada selec-
cibén, se utilizan los siguientes medios:

1) Hoja de solicitud. Comprende las partes
que a continuacidén se mencionan:

1.1 Datos generales del solicitante:

Nombre,

Direccidn.

Edad.

Estado Civil

Registro Federal de Causantes (Nfim)
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Afiliacidén al Instituto Mexicano -
del Seguro Social (numero)

1.2 Estudios realizados, incluyendo --
idiomas y aquellos que han contri-
buido a elevar su nivel cultural.

1.3 Experiencia laboral. Trabajos ante
riores, motivo de su separacién de
la empresa y tiempo que permanecid
en la misma.

Entrevista previa:

Se realiza con objeto de ampliar los da-
tos de la solicitud, verificarlos y acla
rar aquellos en los que exista duda. Una
vez realizada la entrevista, podemos te-
ner una idea aunque sea muy vaga acerca
de si cumple con los requisitos y por tan
to, si la persona es o no un buen candi-
dato, si definitivamente se estd de acuer
do con la segunda idea, no tiene caso se-
guir con el proceso de seleccidn,se dara
gracias a la persona por su amabilidad -
en asistir a la empresa. En caso de que
no sea asi, se podrd continuar con las -
fases siguientes.

Pruebas sicotécnicas. Constituyen exime
nes elaborados por sicélogos del Departa
mento de Personal de la compaiia, con el
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objeto de cerciorarse del temperamento,-
aptitud, capacidad y personalidad de los
candidatos.

Las caracteristicas con que debe contar un
buen entrevistador, son las siguientes:

En primer lugar deben ser personas honradas
ya que al no poder ser vigilado su trabajo,
podrian contestar ellos mismos los cuestio-
narios, produciendo de esta manera datos --
falsos, por lo cual se requiere que tengan

conciencia y responsabilidad en sus labores.

Buena presentacién, ésto es algo de lo que

nos podemos cerciorar mediante la entrevis-
ta previa. El hecho de que un entrevistador
muestre pulcritud en su persona y vista --
correctamente, contribuird a que el entre -
vistado acceda a responder las preguntas.

Poder de captacién y facilidad de sintesis,
ya que sobre todo, al aplicar cuestionarios
abiertos, tendrd que resumir lo expuesto -
por el entrevistado.

Paciencia, el tratar con todo tipo de perso
nas, implica toparse con aquellos que son -
agresivos o que no acceden ante las pregun-
tas que hace el entrevistador,



158

Si la persona a quien se le realizaron 1las
pruebas cumple adecuadamente con estos re -

quisitos, se procede a continuar con los si
guientes pasos

4) Encuestas. Se procede a realizar ciertas -
preguntas ante los familiares de la persona
para verificar su condicién familiar, estan
dard de vida y nivel socioecondmico. Tam -
bién se localizan aquellas personas que el
solicitante incluyd en la hoja de solicitud
como no familiares, para percatarse que --
éste es un individuo honrado y responsable.

. Introduccién.

Consiste en articular el nuevo elemento a la
empresa, en caso del entrevistador consiste en 2
partes, y estas son:

Firmar el contrato de trabajo (permanente o
eventual (seglin sea el caso).

Orientacién general del emple€ado acerca de
la empresa, a qué se dedica, asi como enqué
consistird su trabajo y la presentacién ante
sus jefes superiores y el salario que se le
va a pagar,
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. Desarrollo.

Busca desenvolver las cualidades innatas --
que tiene cada persona para obtener mejores resul
tados y la mayor eficiencia posible. En caso --
del entrevistador, %sto se hace de la siguiente
forma:

Presentacidn de como debe realizar su tra -
bajo.

Probar que se ha entendido lo explicado, ha
ciendo presentaciones por los mismos futu -
ros entrevistadores.

Darles instrucciones por escrito.

Que realice las propias entrevistas la pri-
mera vez, en compafiia del supervisor, para
que éste le corrija y le ayude a perfeccio-

narse.
Organizacidn y control del trabajo de campo:

Esto consiste en fijar a cada entrevistador
las rutas que debe seguir para levantar los cues
tionarios, es decir, se le asignardn las manza -
nas en las que trabajard y el nGmero de entrevis
tas a realizar en cada manzana, también se les -
explicard acerca de los medios de transporte po-
sibles a utilizar para llegar a los lugares asig
nados,
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Aunque no es posible vigilar todo el traba-
jo efectuado por los entrevistadores, se reco --
mienda que se supervise como minimo el 20%; la -
forma en que se puede hacer ésto, es regresando
al lugar de origen de la entrevista y en caso de
una sustitucidn, debe ir primero al lugar origi-
nal y averiguar si las causas de sustitucién son
correctas, (ya sca porque no haya estado la per-
sona a quien se pretendia entrevistar, &sta no -
haya accedido a contestar el cuestionario, esté
la casa deshabitada, o alguna otra causa). Todo
esto se llevard a cabo por medio del supervisor,
el cual ademis de verificar lo anterior, checard
aquellas preguntas que no sean suceptibles a va-
riacidén de un dia a otro (las preguntas que impli
que un ;porqué? o de imagen). La supervisién, -
como se dijo anteriormente, también se lleva a -
cabo cuando la hace el entrevistador, sobre todo
si &ste ha comenzado por vez primera a realizar
sus labores.

Es importante contar con una forma de con -
trol individual para cada entrevistador, en la -
figura niimero 14 se presenta un disefio elaborado
para este fin.
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FIGURA No. 14,
FORMA DE CONTROL DE ENTREVISTADORES

Nombre del Supervisor

Nombre del Entrevistador

Ciudad

No. de Proyecto

Fecha de Fecha de

entrega Nimero de - Recepcidn
al Entre Cuestionario del Cues-
vistadoT tionario.

Cuestip
narios
Supervi
sados,
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4,5 Tabulacién de los Datos.

El procesamiento de datos para las encues -
tas, puede considerarse como la preparacidén de -
las mismas para su andlisis; para lo cual senece
sita realizar una codificacién, revisién y tabu-
laci6n de los resultados.

La codificacifn consiste en formar catego -
rias de las respuestas de los entrevistados, --
asignindoles una marca (por lo regular numérica).

El disefiador del cuestionario, debe prepa -
rar preguntas destinadas a producir respuestas -
susceptibles de clasificacidn en categorias, com
pletas y mGtuamente excluyentes.

Ejemplo: los propietarios de autombéviles --
Topaz podrian ubicarse en categorias econémicas,
de sexo y ocupacionales, estas Gltimas se podrian
codificar de la siguiente manera:

Cddigo Categoria ocupacional.
01 Profesionista independien-
te.
02 Comerciante.
63 Ama de casa.
04 Empleado de oficina.

05 ‘Retirado
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El entrevistador o revisor debe hacer la co
dificacién seleccionando la categoria adecuada y
registrando el nGmero de cddigo en el espacio de
signado.

Una vez realizada la codificacién se proce-
de a tabular, es decir a pasar los datos a las -
hojas de trabajo o tarjetas perforadas; normal -
mente un empleado pone los datos en un cuadro -
que tiene forma de matriz, O bien se utilizan -
computadoras para realizar el andlisis, un opera
dor de claves perforadas preparard un grupo de -
tarjetas. Esta Gltima tarea con frecuencia la -
realiza fuera de la empresa una "oficina de ser-
vicio" especializada en procesamiento de datos.

Se puede decir que si se trata de manejar -
mis de cien cuestionarios, y cada uno tiene mis
de diez preguntas, el anilisis de los datos no -
debe limitarse a una simple estadistica descrip-
tiva, sino que las respuestas codificadas deben
de transcribirse a tarjetas perforadas. Se nece
sita una tarjeta para cada cuestionario pues ca-
da tarjeta tiene 80 columnas de datos.

4,6 Andlisis de los resultados.

Es importante que el anidlisis de los datos
sea consistente con los requisitos de las necesi
dades de informacidn,para cumplir con los objeti
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vos de la investigacién.

Existen tres férmulas de andlisis de infor
macién:

A.1 Anidlisis univariado.
A.2 Anidlisis bivariado,

A.3 Anidlisis multivariado.

A.1 Anflisis univariado.

Se refiere al examen de cada una de las va-
riables por separado, El objetivo del andlisis
univariado es lograr una descripcién mds concien
zuda del grupo de datos,

A.2 Analisis Bivariado.

En gran mayoria de los estudios de mercado,
se ocupan del anilisis de dos variables cuando -
menos, Por ejemplo: se desea conocer la rela --
cibn entre una marca determinada y las edades de
las personas que la consumen.

A.3 Andlisis multivariado.

Comprende el andlisis de varias variables a
la vez, Ejemplo: se desean medir las percepcio-
nes del consumidor en relacidn con once modelos
de carros,
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En realidad los tres métodos de andlisis -
mencionades pueden abarcar desde técnicas esta -
disticas sencillas, hasta aquellas muy complica-
das; adentrarse a fondo en el andlisis, conlleva
ria a la explicacién de gran cantidad de cdlcu -
los matemdticos, lo cual, no considero adecuado
llevar a cabo debido a la sencillez que pretendo
para la presente investigacidén, Por lo tanto, -
el caso prdctico se limitard a presentar los - -
hallazgos encontrados en la investigacién por me
dio de porcentajes establecidos en la etapa de -
andlisis y algunas grificas que consideré perti-
nentes. Sin embargo, creo que es adecuado men -~
cionar para quien esté leyendo este trabajo y --
desee adentrarse mis en lo que a la etapa de ani
lisis se refiere, algunos procedimientos posibles
de utilizar:

Para anfilisis univariados:

. Prueba Z.

. Prueba T

. Prueba Koelmogorov-Smirnov
. Prueba de chi-cuadrado,

Para andlisis bivariados.

., Coeficiente de correlacién lineal.
. Regresién simple.



4.7

166

Prueba t sobre coeficiente de regresién.
Prueba z sobre diferencia entre medias.
Prueba t sobre diferencia entre las me-
dias.

Coeficiente de correlacidn de rango --
Gamma Tau.

Prueba U de Mann-Whitney.

Prueba Kolmogorov-Smirnov,

Coeficiente de Contigencia Lambda.
Prueba de chi-cuadrado.

Para andlisis multivariados.

Regresidon mGltiple.

Anilisis de varianza y covarianza,
Medici6én conjunta.

Andlisis discriminante.

Andlisis discriminante de variable ficti

cia.

Informe sobre los hallazgos de la investiga

cién,

El informe de investigacién €s importante -

ya que para muchos ejecutivos, es el finico aspec

to del proyecto que pueden ver y la evaluacién -

de toda materia se basa en la efectividad de 1la

presentacidn del mismo.

La mayoria de las personas que toman las de
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cisiones no se interesan por los detalles del -
proceso de investigacién.

Su mayor interés se centra en la informacién
suministrada y en la manera que &sta cumple sus
necesidades para la decisidén en cuestién. Sin -
embargo, es importante recalcar que quien toma -
las decisiones debe tener un amplio conocimiento
en lo que a investigacién de mercados se refiere,
pues asi podri determinar su propio criterio so-
bre las limitaciones del estudio e identificar -

los posibles errores.
A. Contenido del Informe.

El contenido del informe es la secuencia en
que deben aparecer los diferentes titulos del -
mismo, que en términos generales son los que a -
continuacidén se presentan:

A.1 Portada.

A,2 Indice,

A,3 Introduccién.
A.4 Objetivos,
A.5 Metodologia,
A,6 Resultados,
A.7 Conclusiones,
A.8 Apéndices.
A.9 Bibliografia.
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A.l1 Portada.

La portada debe contener el titulo del estu
dio, la fecha en que éste fue terminado, nombre
de 1la persona por quien fue preparado; esto en -
el caso de que la empresa cuente con su propio -
Departamento de Investigacién de Mercado, en ca-
so de que no sea asicontendrd el nombre de la or
ganizacifn que presente el informe y la compafiia
para la cual fue preparado.

Si el informe de la investigacibn es confi-
dencial, se debe especificar las personas que lo
deben de recibir.

A.2 Indice.

Aqui:aparecen los temas que cubre el infor-
me, junto con las referencias de las pfginas. Su
objetivo es ayudar a los lectores a encontrar -
una seccién particular que deseen.

A.3 Introduccibn.

La introducci6én generalmente es una forma -
de agradecimiento a quien ordend la investiga --
cibén por 1a confianza depositada en las personas
que intervinieron en su realizacibn.
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A.4 Objetivos.

En este punto se describen los problemas --
que dieron origen a realizar la investigacién, -
asl como los fines que se pretendieron alcanzar
a través del desarrollo de la misma.

A.5 Metodologia.

El objetivo de la secci6én de metodologia es
el de describir la naturaleza del disefio de in -
vestigacidén, el plan muestral, el procedimiento
de recopilacidén y el andlisis de informacién. -
Esta es una seccifn muy dificil de describir., -
Deben presentarse suficientes detalles para que
el lector pueda apreciar la naturaleza de la me-
todologia que se utilizd, pero la presentacién -
no debe ser mondtona.

Dentro de la seccién de metodologia se debe
explicar la manera en que se obtuvo la informa -
cibén, es decir de fuentes internas o externas; la
naturaleza del método de recopilacibén de informa
¢ién (comunicaci6én y observacién), También se -
especificard el tamafio de la muestra, quiénes se
incluyeron en ella y la naturaleza del procedi -
miento muestral.

La seccidén de metodologia estd disefiada con
el fin de (1) resumir los aspectos técnicos del
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proyecto de investigacidn, en un estilo que pue
da entender una persona que no sea técnica en -
la materia y (2) desarrollar la confianza en la
calidad de los procedimientos utilizados.

A.6 Resultados.

Se deben exponer los resultados de la inves
tigacién con todo detalle, para que las perso -
nas interesadas en este estudio se concentrenen
la toma de decisiones como crean pertinente.

A.7 Conclusiones y recomendaciones.

Las conclusiones y recomendaciones fluirédn
16gicamente de la presentacién de los resultados
y son todas aquellas ideas que ayuden a resolver
el problema que dio origen a elaborar la investj
gacidn, o a la toma de decisiones de las perso -
nas interesadas en la misma.’

A.8 Apéndices.

El objetivo del apéndice es mostrar grafi -
cas, mapas de zonas de las ciudades, datos esta-
disticos, en si, se puede decir que incluya a to
do el material de base para el informe.
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A,9 Bibliografia.

En la bibliografia se incluyen libros que -
fueron materia de consulta para la investigacidn,

Caracteristicas que debe reunir un informe.

- Claridad en el lenguaje. No debe utilizar-
se un lenguaje té&cnico, sino aquel que sea
lo mds sencillo posible sin usar vulgaris -
mos

- Concreto. E1 informe debe contener tan sblo
los datos que se consideren necesarios para
la adecuvada comprensién de los hallazgos de
la investigacién,

- Secuencial. Es decir, los hechos deben ser
ordenados de tal manera que sigan una conti
nuidad para su mejor comprensibn.

- Breve. El1 informe debe ser lo mis corto pg
sible, pero desde luego, no sacrificar el -
incluir datos necesarios para lograr cum --
plir con esta caracteristica.

- Emplear caracteres tipogréficoes variados. -
Los caracteres de letras diferentes sirven
para hacer resaltar lo mis importante; para
ello se utilizardn letras mis oscuras que -
otras, subrayar las palabras, entrecomillar
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las frases, poner signos de admiracién, entre --
otras cosas.

4.8 Presentacidén oral de los resultados,

Escribir el informe de investigacién y pre-
sentarlo oralmente es una t&cnica que se aprende
a través de la prictica,

La presentacifn oral se utiliza con frecuen
¢ia para sustentar el informe escrito. La natu-
raleza del ambiente oscila entre una pequefia reu
nidén con la persona que toma las decisiones, has
ta una presentacifén mds formal ante un grupo més
grande de individuos,

Se puede decir que algunos objetivos que no
pueden lograrse con el informe escrito se¢ suplen
con la presentacién oral. En primer lugar, per-
mite a quien toma las decisiones formular pregun
tas y clarificar los puntos que desee. En segun
do lugar, cuando estd involucrado un nimero de -
personas, les permite obrar reciprocamente, en -
relacién con la interpretacién de los hallazgos
de la investigacifén. A este respecto, el inves
tigador debe recordar que varios individuos pue
den reaccionar negativamente ante los resultados
por lo tanto, debe tratar de convencerlos con --
hechos 1l6gicos y objetivos en relacibn con la in
terpretacibn de la informacién.



CASO PRACTICO

REALIZACION DE UN ESTUDIO DE BASE PARA UNA
COMPARIA FABRICANTE DE PRODUCTOS DE BELLEZA



174

INTRODUCCION

El estudio de base que a continuacién se pre
senta, fue realizado con el propésito fundamen--
tal, de demostrar la eficiencia de la investiga-
cibn de mercados, como instrumento de ayuda en -
la toma de decisiones de la empresa, para la re-
solucifén de sus problemas de cardcter mercadotéc
nico.

En primer lugar aparecen los antecedentes -
de la empresa para la cual se practicé el estu -
dio, con la finalidad de dar a conocer ciertos -
aspectos generales de la misma.

Mas adelante, se presenta el desarrollo de
las fases del proceso de investigacifén de merca-
dos en el orden siguiente:

Definicién del problema.

Planeacién del -estudio.

Elaboracidén del cuestionario.

Trabajo de campo.

Tabulacién de los datos.

Anélisis de resultados.

Informe sobre los hallazgos de la investiga
cién,

Por Giltimo, un resumen engloba los aspectos
mids importantes del estudio.
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ANTECEDENTES DE LA EMPRESA,

La empresa "X", S.A. de C.V., estd compren
dida dentro del ramo de la industria de 1la trans
formacidn y su giro corresponde a la fabricacién
distribucién y venta de productos de belleza. -
Fue creada escasamente hace diecinueve afios; el
20 de marzo de 1967.

Inicialmente comenzd siendo una industria -
pequefia, que contaba finicamente con una linea de
cinco productos; los cuales fueron introducidos
Gnicamente en la zona del 4drea metropolitana.

Debido a la gran aceptacidén que tuvieron --
los productos por parte de los consumidores, 1la
empresa se fue desarrollando favorablemente, de
tal manera, que en la actualidad cuenta con una
linea de diez productos, mismos que son los --
siguientes:

Labiales.
Sombras.
Rubores.
Maquillajes.
.Esmaltes,
Perfumes.
Shampoes.
Enjuagues.
Jabones.
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Cepillos de dientes.

Las ventas se realizan ' en todas aquellas
colonias de la ciudad de México, en las que pre-
dominan las personas de clase socioeconSmica me-
dia y media baja; y €stas se hacen por medio de
visitas a los hogares, por parte de los agentes
vendedores,

Hace seis meses, se lanz6 un nuevo anuncio
publicitario y se incrementé ¢l nfimero de agen -
tes, pues se deseaba un ‘agumento todavia mayor
en el volumen de ventas, sin embargo, a pesar de
todos los esfuerzos realizados, las ventas se --
encuentran afin en el mismo nivel,

Por medio del estudio de base que se presen
ta mds adelante, se traté de recopilar aquella -
informacidén que sirviera como base para conocer
las causas que han originado esta situacién, y -
asi poder tomar las decisiones pertinentes para
la resolucién del problema.

A) Definicién del Problenma.

La definici6én del problema se 1lev6é a cabo
mediante una junta celebrada por el Director Ge
neral y el Director del Area de Mercadotecnia -
con los Gerentes de Estudios de Mercado, Mercado
tecnia del Producto, Promocién y Ventas,



177

En la junta se plantef la problemdtica res
pecto a un estancamiento en las ventas, siendo -
que se esperaba para estas fechas un volumen mu
cho mayor.

El Director General propuso la realizacién
de una investigacién de mercado, ya que conside
raba necesario conocer diversos aspectos en cuan
to a la aceptacidn de los productos por parte de
los consumidores, la distribucién de los mismos
y la eficiencia de 1la campafia publicitaria; con
el objeto de que la informacidén obtenida sirvie
ra de ayuda a la toma de decisiones para la reso
lucién del problema, todos los integrantes de la
junta dieron sus opiniones con respecto a la pro
puesta, llegando todos a un acuerdo en cuanto a
que la investigacién de mercado si se deberia --
llevar a cabo.

Una vez que se hubo llegado al acuerdo de -
realizar una investigacifn de mercado, se debe -
ria decidir el estudio necesario a realizar para
obtener la informacibén deseada, para lo cual se
analizaron las diferentes clases de investigacidn
susceptibles a realizar, decidiendo finalmente,
que el "estudio de base™ de los productos mis re
presentativos de acuerdo a su volumen de ventas,
seria el mis adecuado debido a lo completo de su
estructura, ya que por medio de éste, se podria
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obtener gran cantidad de datos,

Una vez definido el tipo de estudio a realj
zar, se procedié a la elaboracién de las solici-
tudes correspondientes, mismas que a continuacién
se presentan.

SOLICITUD DE ESTUDIO

A: Departamento de Estudios de Mercado.
DE: Gerente de Mercadotecnia del Producto,
PRODUCTOS: Labiales, sombras y maquillaje.

TIPO DE ESTUDIO: Estudio de base.

Situacién base., Ante la necesidad de investigar

las causas que dieron origen al estancamiento en
las ventas durante los filtimos cinco meses, se -
decidié que seria necesario obtener la siguiente
informacién:

- Conocimiento de la marca.

- Imagen de los productos.

- Habitos de compra.

- Recordatoric de anuncios.

- Preferencia de productos de la compafiia.

~ Opiniones sobre la forma de distribucién
de los productos.

- Aspectos publicitarios.

PGblico objetivo., Mujeres mayores de dieciseis
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afios, pertenecientes a las clases socioecondmi-

cas media y media baja, (de preferencia amas de

casa).

Informacidn especifica requerida.

a)

b)

c)

d)

e)

Conocimiento de la marca y los productos.
A través de agentes vendedores,

Amistades o familiares.

Anuncios publicitarios.

Imagen de los clientes hacia los productos,
Calidad.

Durabilidad.

Colores,

Presentacion.

Precio,

Hébitos de compra,
Productos que compra.
Fecha de la Gltima compra.

Preferencia de productos de la competencia.
Marca preferida. :
Motivos de preferencia.

Distribucién.

Eficiencia de las ventas por medio de agen-
tes vendedores. '

Deseo de encontrar los productos en los --

almacenes.
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g)
h)}

i)
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Publicidad.

Recordatorio de anuncios,
Marca recordada.

Tema recordado.

Hipbtesis.

Deseo de los consumidores de encontrar los
productos en los almacenes.

Precios elevados en relacibn con la compe-
tencia.

Que la publicidad no estd siendo efectiva,

Decisiones factibles a ser tomadas a partir

de los resultados del estudio:

Ampliar los canales de distribucién.

Ajustar los precios en relacifn con la com-
petencia.

Desarrollar los productos de acuerdo a 1las
necesidades , preferencias y descos de los
consumidores.

Realizar anuncios publicitarios més impac-
tantes que los actuales.

Fecha de terminacién:

4 de mayo de 1986,
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Presupuesto disponible:

$2'950,000,00 (Dos millones novecientos cin
cuenta mil pesos 00/100 moneda nacional).

PLANEACION PRIMARIA DEL ESTUDIO

A: Gerencia de Mercadotecnia del Producto.
DE: Departamento de Investigacién de Mercado.

TIPO DE -
PROYECTO: Estudio de base.

Objetivos del estudio,

Determinar por clases socioecondémicas media
y media baja:
- Conocimiento de la marca.
- Hibitos de compra.
- Imagen de los productos.
- Preferencia de productos de la competencia.
- Opiniones sobre la forma de distribucién.

- Aspectos publicitarios.

Método previsto.

- Puntos de muestreo.

Cuatro colonias del Distrito Federal: Ala -
mos, Viaducto Piedad, Narvarte y Marte.
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- Tipo de estudio.

-

7
De acuerdo a los objetivos del estudio de -

base, se llevari a cabo de la siguiente manera:

B)

Realizando una investigacibn de gabinete, -
para obtener aquellos datos necesarios para
el estudio.

Estudio cuantitativo realizando entrevistas
a mujeres mayores de dieciseis afios en la -
zona de muestreo,

Agencia:
Departamento de Estudios de Mercado.

Fecha de terminacidn:
Del lo. al 14 de mayo de 1986.

Costo aproximado:
$1'250,000.00 (Un milldn doscientos cincuen
ta mil pesos 00/100 moneda nacional).

PLANEACION DE LA INVESTIGACION.

La planeacién de la investigacién se reali-

26 de la siguiente manera:

B.1

Por medioc de una investigacién preliminar.

B.2 Estableciendo la forma de recoleccidn de --

los datos.



B.3 Determinando al universo a estudiar, el ta-
mafio de la muestra y la seleccidén de los --
elementos de la poblacién a incluir en la -
misma.

B.1 Investigacidn preliminar.

Se llevpo a cabo una investigacién de gabi-
nete, en la que se obtuvieron aquellos datos de
utilidad para la elaboraci6n del estudio, a tra-
vés de informacién contenida en la propia empre-
sa, misma que fue la que se menciona a continua-
cibn.

- Caracteristica que identifican a la clase -
media y media baja.

- El nGimero de mujeres en el Distrito Federal
pertenecientes a las clases socioeconémicas
media y media baja.

- Nombre de las colonias de la ciudad, en la
que habitan las personas pertenecientes a -
las clases socioeconbmicas media y media --

baja.
- Plano de la ciudad de México.

- NGmero de casas habitacién en cada manzana
de las colonias en las que habitan personas
de clase sociceconfmica media y media baja.
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B.2 TForma de recoleccién de datos.

La recoleccién de los datos se realizf a --
través de entrevistas personales, ya que se con-
sideré la forma mis adecuada debido a la necesi-
dad de elaborar un cuestionario bastante extensg
pues sdlo asi, el entrevistador se podria perca-
tar mids fdcilmente, de que los datos se estaban
obteniendo realmente de personas pertenecientes
a las clases socioeconfmicas a las cuales se --
habria de dirigir.

B.3 Determinacién del universoy la muestra.

La poblacién o universo deberia estar repre
sentada por el total de mujeres mayores de dieci
seis afios en la ciudad de México, pertenecientes
a las clases socioeconfmicas media y media baja,
que eran un total de 3'400,000 y constituian el
20% de una poblacién total de habitantes de - -
17'000,000,

Debido a la imposibilidad de levantar encues
tas a todos los clementos de una poblacién de --
tal dimensi6n, se¢ decidié determinar una muestra
representativa, conociendo que la direccidn desea
ba que se trabajara con un nivel de confianza --
del 95% y un error miximo del 1%, para lo cual,-
se empled la fdrmula para determinacién del tama
fio de la muestra, mediante el método probabilis-
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Sustitucidn:

n=4(,20 x .80) = 4(.16) = 6,400 mujeres a
.012 .001 entrevistar.

Una vez obtenido el tamafio de la muestra, -
era necesario seleccionar los elementos de la po
blacién a incluir en la misma, para lo cual se -
empled el método de muestreo por conglomerados,-
ya que se considerf el mis econfmico pues la po-
blacién se encontraba diseminada en una amplia -
zona geogrdfica y de esta manera se reducirian -
los viajes y el tiempo de los entrevistadores. -
Dado que se descaba una muestra de 6,400 elemen-
tos y segln datos internos de 1a compaifiia, eran
20 las colonias en las que la clase socioeconbmi
ca era la media y la media baja; la seleccién se
llevé a cabo de 1la siguiente manera:

- Se escogieron al azar cuatro colonias, dos
representantes de la clase media: Narvarte
y Marte; y dos de la clase media baja: Ala-
mos y Viaducto Piedad.

- Como se deseaba realizar 6,400 entrevistas
y eran cuatro las colonias escogidas:
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6,400

3 = 1,600 entrevistas en cada colonia,

- Finalmente la seleccién se efectud mediante
la extraccidén en forma aleatoria, de los --
1,600 elementos para cada colonia, lo cual
se llevé a cabo de la siguiente manera:

Se enumeraron en un mapa de cada una de las
cuatro colonias, las casas habitacifn exis-
tentes y mediante una tabla de nfimeros --
aleatorios se procedié a la seleccibn.

c) ELABORACION DEL CUESTIONARIO.

Se elabord primeramente un cuestionario pre
liminar y se llevé a cabo una evaluacién del mis
mo, de la siguiente manera:

Seleccionando una muestra al azar, compues-
ta por diez personas con las mismas caracteristi
cas del p@iblico objetivo a las que se les aplich
el cuestionario; de esta forma se verificaron --
los aspectos que a continuacifén se mencionan:

a) Si las preguntas eran comprensibles.

b) Si el significado de las preguntas era el -
mismo para todos los miembros de la muestra.

c): Se mididé el tiempo de duracidén del cuestio-
nario para percatarse que éste no excedicra
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de treinta minutos.

Posteriormente, el grupo de investigacidn -
de mercado celebrd una junto con el objeto de -~
llegar a un acuerdo respecto a la forma en que
debia quedar estructurade definitivamente el --
cuestionario.

A continuacién se presentan los cuestiona -
rios preliminar y definitivo, para la realizacién
del estudio de base de los tres productos més re
presentativos de la linea, de acuerdo a su volu-
men de ventas.

CUESTIONARIO PRELIMINAR

Fecha:
Nombre del entrevistador:

Patos del entrevistado.

Nombre:

Edad:

Ocupaciédn:

Direccién:

Nivel socioecondmico:

1. ¢(Considera usted importante que la mujer co
nozca de productos de belleza?
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iHla escuchado hablar de los productos de be
lleza de la marca '"X"?
Si ---v-e-n--- 1 {pase a la pregunta 3),

No ----- »---- 2 (pase a la pregunta 28).

¢Por qué medio?

Vendedores ---------- 1
Amistades o

familiares ------~--- 2
VeNUeGUTES= - v mcmvave - 2
Anuncios en T.V.----- 3

({Cuiles de los siguientes productos de la -
marca "X" ha probado?

Labiales ~-=-=e-=n=ox 1
Sombras --------=---- 2
Maquillajes ----=~---- 3

(pase a las preguntas relacionadas con los
productos que ha probado).

Labiales.

(Como le parece la calidad de los labiales?

Excelente ----------- 1
Muy buena ~---------- 2
Buena ----------+-=~-- 3
Regular --=--~----==-- 4
Mala ~----~ccceca-una 5

Muy mala -~------ Le-- 0
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Pésima -------c------- 7

Una vez que el ldpiz labial ha sido aplica-
do, éste es:

Excesivamente durable -------- 1
Muy durable -«-e-mecccceccnaan 2
Durable ---cc-occecmcccaanancan 3
Poco durable -------e-cnc-a--n 4
Nada durable ---c-ceccmmecunnaas 5
No recuerda -=--==scscemcancu- 6

(Cudl o cudles han sido los colores de 1a--
piz labial que ha utilizado?

Rosa claro ------------- 1
Palo de rosa ----------- 2
Fuchsia -----=ccncccca-x 3
Fresa =---=-====s-c=cou- 4
Rojo sangre --------- --- 5
Durazno ------------- .- 6
Cobre ~--=----e-cvcnonn-- 7
Vino ------------------- 8
No recuerda ------------ 9

(Le ha(n) agradado el (los) color(es) de lépiz
labial que ha utilizado?
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iComo considera la presentacién de los la -

biales?

Excelente -«~«~-c--- 1
Muy buena ----- -me- 2
Buena =~e---e-ccecccn 3
Regular ---------cv. 4
Mala rec--cccncncaa- S
Muy mala ----«-=---- 6
Pésima -~-ce-emcana- 7

El precio de los labiales, le parece:

Muy bajo ---------- 1
Bajo -------------- 2
Adecuado ---------- 3
Elevado ---+=-ce-u- 4
Muy elevado ------- 5
No recuerda -~----- 6

¢Culinto pagaria por un ldpiz labial?

Pesos §

Sombras.

(Cémo le parece la calidad de las sombras?

Excelente -~--------~ 1
Muy buena ~------- e 2
Buena ---==c----a--- 3

Regular -«----a=-cvn- 4
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14,

15.

Mala ----------- 5
Muy mala ------- 6
Pésima --------- 7

Una vez aplicada la sombra, considera que -

ésta es:

Muy durable --<------- 1
Durable ------=ec----- 2
Poco durable ------ -3
Nada durable --------- 4
No recuerda --+------- 5

iCudles han sido los colores que mds le han

agradado?

Café claro r--v-==----- 1
Café obscuro ---------- 2
Azul clarg e----=cee-a- 3
Azul obscuro ---------- 4
Azul rey -------- wmeme- 5
Verde claro ----------- 6
Verde obscuro --------- 7
Rosa claro ------------ 8
Fuchsia w==-s-ne=enm-u-- 9
Gris claro ---------+-- 10
Dorado ---=--=-c-c------ 11
Ninguno --==--------«-. 12

La presentacién de las sombras le parece:

Excelente ------------- 1
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17.

18,
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Muy buena ------ R 2
Buena ----camccecca-on 3
Regular -----v-==--u-- 4
Mala ------ccmmeeeannn 5
Muy mala ---------=--- 6
Pésima ----------c-u-- 7

No recuerda --+-+----- 8

:(Como considera el precio de las sombras?

Muy bajo -------c----- 1
Bajo ----c-----c--ean- 2
Adecuado ---------.--- 3
Elevado ------ ISR EEEE T 4 (Respuestas 4 y 5
Moy elevado --o-ooo- s pase s Lo vk
No recuerda ~-v----- «- 6

:{Cudnto pagaria por el estuche de sombras?

Pesos: §

Maquillaje.

¢Como considera la calidad del maquillaje?

Excelente <~--+-----v-- 1
Muy buena ------+------ 2
Buena -----------"----- 3
Regular ----=-=----=---- 4
Mala --------c--eroana- 5.
Muy mala -------- R 6

PESima -----ce-mmemnnnan 7
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21.
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De acuerdo a su punto de vista, la aparien-
cia del maquillaje es:

Completamente natural --------- 1
Muy natural ----c--ececmcannaan. 2
Natural «---e--vccnmmanoaanannn 3
Poco natural ---------ace-ooo-- 4
Nada natural -«--sc-ve-nma-naann 5
No recuerda ---------mcecea-oon 6

Una vez que ha aplicado el maquillaje,-
¢cbmo lo considera?

Muy durable ------------c-um--- 1
Durable --~«s--c-eceoiiiiaa 2
Poco durable --------cocnmennann 3
Nada durable --------c-nmm-cooon 4
No recuerda ---------e-emaianoan 5

(Cudles han sido los colores de maquillaje
que ha utilizado?

Color piel ~----=--we-comnnnnnn 1
Color bronceado ----------c-=-- 2
Color rosa claro ------=----~-- 3
Color rosa medio -----------n-- 4
Color castafio -----+==mc=em-nn- 5
No recuerda -----------c--env-n 6

iLe ha(n) agradado el(los) color(es) de --
maquillaje que ha utilizado?
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24,

25,

26,

¢Cémo le parece la
llaje?

Excelente --~--~--
Muy buena --------
Buena -~--vvenmawn
Regular ---c-~v-=--
Mala --~---+~- oo
Muy mala ---+-----
Pésima ~<---~-  n——-
No recuerda -~-----

(Como considera el

Muy elevado ------
No recuerda ------

+Cuénto pagaria po

Pesos: $
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presentacidén del maqui -

precio del maquillaje?

4 (Respuestas 4 y 5, pase
5 a pregunta nfimero 25).
6

r el?

:Cufindo fue la G1t
productos que dijo
de la Gltima compr

ima vez que adquirié los
haber utilizado? (Fecha

a’
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28,

29.

30,

31.

¢lLe agrada adquirir los productos de la mar
ca "X" a través de agentes de ventas?

Si ~=---------- 1

NO -eemmmmccna- 2

;Por qué no?

Generalmente ;cudl es la marca que usted --
utiliza de ldpiz labial, sombras y maquilla
je?

;Qué es lo que mds le agrada del lépiz - -
labial, las sombras y el maquillaje de las
marcas que menciond?

;Cudles son los anuncios de televisidn que
mis recuerda, referentes a productos de - -
belleza?

(si recuerda el anuncio de la marca "X", --
pase a la pregunta 31).

Por Gltimo, podria decirme ;qué recuerda --
del anuncio de la marca "X"?
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CUESTIONARIO DEFINITIVO

Fecha:
Nombre del entrevistador:

Datos del entrevistado.

Nombre:

Edad:

Ocupacidn:

Direccidn:

Nivel socicecondOmico:

¢Considera usted importante que la mujer co
nozca de productos de belleza?

iHa escuchado usted hablar de los productos
de gelleza de la marca "X"?

o 1 (Pase a la pregunta 3).
No ~em=mmenmm-- 2 (Pase a la pregunta 29).

¢{Por qué medio?

Vendedores --------------- 1
Amistades o familiares --- 2
Anuncios en televisifén ---.3

¢{Los ha utilizado en alguna ocasién?
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Si ce-meceeonn 1 (Pase a la pregunta 5),
NO memecmemmna- Z (Pase a la pregunta 29).

¢Cufles de los siguientes productos de la -
marca "X" ha utilizado?

Labiales -------- 1
Sombras --e------ 2
Maquillajes ----- 3
OtroS ---==--e--- 4

(Si la respuesta estuvo entre la 1 y la 3,
pase a las preguntas relacionadas con los -
productos que ha utilizado; si la respuesta
fue 1a n@mero 4, pase a la pregunta 29),

Labiales.

(Coébmo considera la calidad de los labiales?

Excelente --------- 1
Muy buena ----e---- 2
Buena ------------- 3
Regular ----e--a--> 4
Mala -~ecc-meacnann- 5
Muy mala ------ “v-e- 6
Pésima ------v----- 7

Una vez que el ldpiz labial ha sido aplica-
do, éste le parece:

Muy durable ------- 1
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Durable ---------- 2
Poco durable ----- 3
Nada durable ----- 4
No recuerda ------ 5

(Cuil o cuidles han sido los colores de lépiz
labial que ha utilizado?

Rosa claro ------- 1
Palo de rosa ----- 2
Fuchsia ---------- 3
Fresa =------------ 4
Rojo sangre ------ 5
Durazno ---------- 6
Cobre ------------ 7
Vino +----cm-c--v-= 8
No recuerda ------ 9

¢Le han agradado el(los) color(es) de ldpiz
labial que ha utilizado?

(Anotar cudles si y cudles no, y porqué no)

iComo considera la presentacién de los - -

labiales?

Excelente -------- 1
Muy buena ---w---- 2
Buena -----+-=---- 3
Regular ---------- 4
Mala --------c===-= 5

Muy mala --------- 6
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12,

13,

14.

Pésima ------- ]
Ne recuerda ------- 8

Muy bajo ---------- 1
Bajo ----------e--- 2
Adecuado ---------- 3
Elevado ------+---- 4
Muy elevado ------- S
No recuerda ------- 6

¢{Cuédnto pagaria por un ldpiz labial?

Pesos: §

Sombras.

¢Cémo considera la calidad de las sombras?

Excelente ---------. 1
Muy buena --------- 2
Buena re-n--cr-ma-- 3
Regular ----+------ 4
Mala m--=-w--a----- 5
Muy mala ---------- 6
Pésima ~--rve-an-n- T

Una vez aplicada la combra, considera que -

ésta es:

tuy durable ------- 1
Durable ----------- 2
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16.
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Poco durable ------- 3
Nada durable ------- 4
No recuerda =-------- [

iCufiles han sido los colores que mis le han

agradado?

Café claro --------- 1 ‘
Café obscuro ------- 2
Azul claro --------- 3
Azul obscuro -+----- 4
Azul rey v--e-=----- 5
Verde claro -------- 6
Verde aobscuro ~----- 7
Rosa claro --------- 8
Rosa fuchsia -------~ 9
Gris claro --------- 10
Dorado -+--=c-mecn-n 11
Ninguno --------- «--12

La presentacion de las sombras le parece:

Excelente ---~~---- 1
Muy buena ---~-~--- 2
Buena ---~----==~-=-= 3
Regular ------- ceee 4
Mala --=s--memennn- 5
Muy mala ----~-~----- 6
Pésima ~~---==-e-=- 7

No recuerda ~------- 8
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18.

19.

20,
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iCoémo considera el precic de las sombras?

Muy bajo -------- .

Bajo -~emerevacnonn -2

Adecuado ~---e-noo-- 3

Elevado ~w-avecesveon 4 (respuestas 4 y 5,
Muy elevado -------- S pase a pregunta 18).
No recuerda ««--- v-e 6

¢Culinto pagaria por un estuche de sombras?

Pesos: $

;Como considera la calidad del maquillaje?

Excelente ----------- 1
Muy buena ------~---- 2
BUENA ~--vamwwmemnma- 3
Regular ----- e mama— 4
Mala -secceceuanauian 5
Muy mala --~-w-vconvn- 6
PESiMA ~=--mcememonn 7

De acuerdo a su punto de vista, la aparien-
cia del maquillaje es:

Completamente natural --~-- 1
Muy natural --------=-~v--- 2
Natural ---c-momcovmrannna. 3
Poco natural ----c--eveen-- 4
Nada natural ---c-c-meo-no- 5

No recuerda ----<--=c------ 6
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Poco durable ------- 3
Nada durable ------- 4
No recuerda ---+---- 5

éCudles han sido los colores que mds le han

agradado?

Café claro ---=--=~--- 1
Café obscuro ------- 2
Azul claro ----«---- 3
Azul obscuro ------- 4
Azul rey ----------- 5
Verde claro -------- 6
Verde obscuro --+~-- 7
Rosa claro --------- 8
Rosa fuchsia -------- 9
Gris claro ---~----- 10
Dorado ~--~=~w=acn-- 11
Ninguno --------- “--12

La presentacién de las sombras le parece:

Excelente -----~---- 1
Muy buena --------- 2
Buena --~-v-me-=--a 3
Regular ~---=~---v= 4
Mala --vcreecmcannn 5
Muy mala -~-------- 6
Pésimg ~~-~-~--"w-- 7

No recuerda ~------ 8
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Una vez que el maquillaje ha sido aplicado,
icémo lo considera?

Muy durable «---+---e--- 1
Durable -----c--eoneonnn 2
Poco durable «-----e-=-- 3
Nada durable ---e-=ee-n- 4
No recuerda ---cc--vea-- 5

¢Cuiles han sido los colores de maquillaje
que ha utilizado?

Color piel «-vevecmvnnnn 1
Color bronceado -------- 2
Color rosa claro ------- 3
Color rosa medio ------- 4
Color castafio =+-=-s---- 5
No recuerda ------<--v-- 6

éLe ha(n) agradado el(los) color(es) de ma-
quillaje que ha utilizado?
(Cuidles si y cuéles no, y porqué no?).

¢Como le parece la presentacifn del maqui -
1laje?

Excelente ---«---------- 1
Muy buena ------=------- 2
Buena -------- vemo-- e-e= 3
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Regular --~--=--cux 4
Mala ravcavacacanan 5
Muy mala ~=-------- 6
Pésima c-v~eveva- .- 7
No recuerda ~---- .- 8

i¢Considera el precio del maquillaje?

Muy bajo -----v---- 1
Bajo ~-~-ecevenonn- 2

Adecuado ~----~- .- 3

Elevado -~--------- 4 (respuestas 4 y 5, -
Muy elevado -----.-- § pase a pregunta 26).
No recuerda ------- 6

¢Cuanto pagaria por el?

Pesos: §

¢Culindo fue la Gltima vez que adquirid el -
{los) producto(s) que dijo haber utilizado?

Fecha de la Qltima compra

¢Lle agrada adquirir los productos de la mar
ca "X" a través de agentes de ventas?

No -vemcmcmenncannn 2
iPorqué no?

i{Generalmente, cudl es la marca que usted -
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utiliza de 14piz labial, sombras y maquilla

je?

¢QuE es lo que mds le agrada del lépiz --
labial, las sombras y el maquillaje de las
marcas que menciond?

iCudles son los anuncios de televisin que
mds recuerda, referentes a productos de be-
lieza?

(si recuerda el anuncio de la marca "X", --
pase a la pregunta 32),

Por Gltimo, podria decirme, iqué recuerda -
del anuncio de la marca "X"?

TRABAJO DE CAMPO.

Una vez seleccionada la muestra y probado -

el cuestionario, se procedié al reclutamiento, -
seleccidén, introduccidn y desarrollo de las per-
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sonas que iban a realizar las entrevistas,
- Reclutamiento,

El reclutamiento se llev$é a cabo empleando
como fuente las bolsas de trabajo de dos Univer
sidades particulares, pues se considerd que de
esta manera se atraeria personal con mis prepa-
racibén que empleando como fuentes el periddico -
o la radio, ya que las personas que se solicita
ban, debian ser estudiantes de las carreras de -
Licenciado en Administracifén, en Publicidado en
Mercadotecnia, como minimo de tercer semestre.

- Seleccién.

Después de que todos los solicitantes llena
ron su hoja de solicitud y tuvieron una entrevis
ta con alguno de los sic6logos del &rea de Recur
sos Humanos; se seleccionaron a veinte de ellos,
considerando que serian los mfs aptos para este
tipo de trabajo.

- Introduccién,

La introduccifn consistid en firmar un con-
trato de trabajo eventual y en dar a los emplea-
dos una orientacién general de la empresa.

- Desarrollo.

Consistid en una presentacién sobre cémo --
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deberian realizar las entrevistas y haciendo ex
posiciones entre los mismos empleados,

- Organizacién y control del trabajo de campo.

Se proporciond a cada entrevistador un mapa
de la colonia que se le habia asignado; en el --
que se encontraban sefialadas las manzanas y los
hogares familia donde deberian de reglizar las -
entrevistas, también se les indicd que como mini
mo habrian de entregar entre ocho y diez cuestio
narios contestados diariamente.

Con el objeto de 1llevar un adecuado control
en el trabajo de los entrevistadores, se supervi
s6 aproximadamente un 20% del trabajo de cada --
uno; la forma en que &sto se efectué fue acudien
do el supervisor con los entrevistadores, sobre
todo en un principio, también con el objeto de -
hacerles correcciones en su trabajo, buscando --
asi una mejora en el desempeiio del mismo.

Con el objeto de llevar a cabo un control -
de trabajo de cada entrevistador, con respecto a
los cuestionarios que entregaban diariamente, --
como de la revisifén y la supervisi6n de los mis-
mos, se prepararon formas individuales de con --
trol, come la que a continuacifén se muestra,
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FIGURA No, 15

FORMA DE CONTROL DE ENTREVISTADORES

Nombre del supervisor --«--------c-e---cmcnono-

Nombre del entrevistador ----c-cecvmecnera-com-un
Ciudad ------ccmmcccca e mm it m e gme e
Fecha de NGmero de Fecha de Cuestionarios

Entrega, | Cuestionarios | Revisitn Supervisados.

il




E) TABULACION DE LOS DATOS.

Una vez que se hubieron levantado todas las
entrevistas, se procedié a codificar los cuestio
narios, asignando un nfmero a cada una de las po
sibles respuestas, una vez realizada ésta, se en
viaron los cuestionarios a una compafiia especia-
lizada en procesamiento de datos, con el objeto
de que la tabulacifn se realizara en forma compu
tarizada, pues de esta manera se ahorraria gran
cantidad de tiempo, y la informaci6én estaria mis
ripidamente dispuesta para el an8lisis.

F) ANALISIS DE LOS DATQS.

Con objeto de presentar los resultados a --
los que se llegaron a través de las entrevistas
realizadas, se efectud el cilculo de porcentajes
y se elaboraron ciertas tablas para mejor com --
prensidn de los mismos; en el informe que presen
to a continuacidn, aparecen los porcentajes cal-
culados durante esta fase del proceso de investi

gacidn de mercados.



G) INFORME SOBRE LOS HALLAZGOS

DE LA INVESTIGACION.
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INTRODUCCION.

El Departamento de Investigaci6n de Mercado
conciente de la responsabilidad que tiene a su -
carge, en cuanto a proporcionar infermacitn obje
tiva de aquellos estudios que se le confieren --
para su realizacidn, procura siempre efectuarlos
de acuerdo a la metodologia que considere real -
mente adecuada, para lograr obtener la mayor efi
ciencia posible en el resultado de los mismos.

El presente estudio, ha sido elaborado con
gran esfuerzo, por parte de todas aquellas perso
nas que en el hemos colaborado y lo presentamos
esperando sea de su agrado y deseando aprovechar
todas las sugerencias que nos sean de ayuda, para
mejorar en lo posible nuestro trabajo,

Poniéndonos nuevamente a sus 6rdenes, agra-
decemos la confianza que ha sido depositada en -
nuestro trabajo.
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OBJETIVOS.

Proporcionar informacidén relativa a los pun

tos siguientes:

Conocimiento de la marca y la linea de pro-
ductos.

Imagen de los productos,

Habitos de compra.

Preferencia de productos de la competencia.
Distribucién de los productos.

Recordatorio de anuncios publicitarios.
METODOLOGIA,

Fuentes de datos.

Datos internos. Se ocuparon algunos datos

que se tenian en la compafiia, fundamentalmente -

de caridcter demogridfico, para determinar el tama

fio de la poblacibn y de la muestra.

Datos externos. La mayor parte de los da-

tos para el estudio se obtuvieron a través de en

trevistas personales, realizadas a una muestra -
de la poblacidn.

Universo., La poblacifén o universo estd con
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formado por todas aquellas mujeres mayores de -
dieciseis afios, pertenecientes a las clases so-
cioecondmicas media y media baja en la ciudad -
de México; que constituyen un total de - - --
3'400,000.

Muestra. El tamafio de la muestra fue deter
minado mediante el método probabilistico; quedan
do conformada por un total de 6,400 elementos.

La forma en que se llevd a cabo la selec -
cidn de los elementos que se habian de incluir -
en la muestra, fue mediante el método por conglo
merados, lo cual se realiz§ de la siguiente mane
Ta:

Seleccicnando cuatro colonias; dos de ellas
representantes de la clase socioecondmica media
y las otras dos de la media baja, y estas son:
Narvarte, Marte, Alamos y Viaducto Piedad. --
Seleccionando las casas habitaci6n en que se dec
bian de realizar las entrevistas en forma alea-
toria.

Trabajo de campo. Los datos se recopila -
ron a través de la aplicacién de cuestionarios,
mediante entrevistas personales a los elementos
de la muestra,

Tabulacién de los datos. La tabulacién dec
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los datos de los cuestionarios, se llevé a cabo
a través de la compafifa '"Y", especialista en --

procesamiento de datos.

Anilisis de la informacidén. Se establecie
ron porcentajes, para la mejor comprensidn de -
los resultados del estudio.

G.3) RESULTADOS.

Los resultados del estudio se encuentran --
desglosados de la siguiente manera:

- Conocimiento de la marca.
- Imagen de los productos.
- Habitos de compra.

- Preferencia de productos de la competen -

cia.
- Recordatorio de anuncios.

- Opiniones sobre la forma de distribucién.
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CONOCIMIENTO DE LA MARCA

Pregunta 2,

iHa escuchado hablar de los productos de belleza
de la marca "X"?

FIGURA No. 16

CONCEPTO TOTAL CONCLUSION
S1: 80% E1l 80% del total
de personas entre
NO: 20% vistadas ha escu-
chado hablar de -
Total: 100% la marca, lo cual
consideramos un -
Base: Total porcentaje muy sa
de personas tisfactorio.

entrevista-
das. 6,400
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Pregunta 3,

iPor qué medio ha escuchado hablar de los produc
tos de belleza de la marca "X"?

FIGURA No. 17

CONCEPTO TOTAL CONCLUSION
Vendedores 15 El principal medio
Amistades o por el cual se ha
Familiares 30

conocido la marca,

Anuncios en T.V. 55 ha sido a través -
Total 100% de anuncios en T.V
Base total de correspondiendo a

personas entre
vistadas que -
han escuchado

hablar de la -
marca: 5,120

estos un 55%.




Pregunta 4,
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¢(Los ha utilizado en alguna ocasién?

FIGURA No. 18.
CONCEPTO TOTAL CONCLUSION
SI: 30 Unicamente un 30%
NO: 70 de las 5,120 per-
TOTAL: 100% | sonas entrevista-
das que conocen -
Base: Total de la marca, han uti
personas entre .
vistadas que - lizado los produc
han escuchado tos de la misma,
hablar de la -- .
la marca: 5,120 lo cual considera
mos un porcentaje
muy bajo.




Pregunta S.
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¢Cuiles de los siguientes productos de la marca

"X" ha utilizado?

FIGURA No. 19
CONCEPTO TOTAL CONCLUSION
Labiales 28 De las 1,536 perso
Sombras 20 nas entrevistadas
Maquillajes 15 que han utilizado
Otros 40 los productos de -
Total 100% la marca, el 60% -

Base: Total de per
sonas entrevista -
das que han utiTi-
zado los productos
de la marca,

1,536

ha hecho uso de los
3 productos mis re
presentativos en -
cuanto a su volu -
men de ventas: la-
biales con un 25%,
sombras con un 20%
y maquillajes con
un 15%,
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IMAGEN DE LOS PRODUCTOS

Labiales

Pregunta 6.

{Cémo considera la calidad de los labiales?

FIGURA No. 20

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION
Excelente 40 De las 384 personas
Muy buena 50 entrevistadas que -
Buena 10 han utilizado los -
Regular -- labiales, el 50% -
Mala - considera muy buena
Muy mala -- la calidad de los -
Pésima - mismos y el 40% excq
Total. 100% lente. Porcentajes
que consideramos muy
Dase: Total de per satisfactorios.
sonas entrevistadas
que han utilizado -
los labiales: 384,
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Pregunta 7.

Una vez que ha utilizado el 1&piz labial, &ste -

le parece:
FIGURA No. 21

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION
Muy durable 43 El ldpiz labial al
Durable 55 ser aplicado se --
Poco durable .- considera durable,
Nada durable -~ pues un 55% de las
No recuerda 2 personas entrevis-
Total 100% |tadas que los han

utilizado dieron -
Base: Total de per esta opinién.

sonas entrevistadas
que han utilizado -
los labiales: 384,
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Pregunta 8,

¢Cudl o cudles han sido los colores de ldpiz la-
bial que ha utilizado?

FIGURA No, 22

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION
Rosa claro 14 De las 384 personas
Palo de rosa 14 entrevistadas que -
Fuchsia 15 j{han utilizado los -
Fresa 12 labiales, la mayor
Rojo sangre 10 |parte de ellas ha -
Durazno 13 |hecho uso de los si
Cobre 8 |[guientes colores: -
Vino 10 fuchsia con un 15%,
No recuerda 4 |palo de rosa con un
Total. 100% 14%, rosa claro con

un 14%, durazno con
Base: total de per ‘
sonas entrevistadas un 13%.
que han utilizado -
los labiales. 384
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Pregunta 9.

iLe han agradado los colores de 1ldpiz labial que
ha utilizade?

FIGURA No. 23

CONCEPTO TOTAL CONCLUSION
SI 98 |A un 98% de las 384
NO 2 |personas entrevistg]
TOTAL 100% {das que han utilizg]
do los colores de -
Base: Total de per 14piz labial, les -

sonas entrevistadas
que han utilizado -
los 1abiales, 384 |consideramos un por

ha agradado, lo cual

centaje muy satis-
factorio.




Colores que han desagradado.
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FIGURA No. 24
CONCEPTO TOTAL CONCLUSION
Cobre 50 Unicamente a 8 de -
Rojo sangre. 50 las 384 personas en
Total. 1005 trevistadas les han

Base! total de per

sonas entrevistadas
que les han desagra
dado los colores de
ldpiz 1labial,

desagradado los co-
lores de ldpiz la -
bial y é&stos son, -
el cobre en un 50%,
y el rojo sangre en
un 50%. Considera -
mos que el ndmerode
personas a las que
les han desagradado
los colores, es muy
bajo.
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Motivos por los cuales han desagradado los colg-

res.
FIGURA No, 25

CONCEPTO MOTIVOS TOTAL

Color cobre muy claro 100%

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que les desagradé -
el color cobre. 4,

FIGURA No. 26

CONCEPTO MOTIVOS TOTAL

Color rojo sangre ) muy obscuro 100%

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que les desagrad6 -
el color roio sangre. 4




Colores que han desagradado,

FIGURA No. 24

CONCEPTO TOTAL CONCLUSION

Cobre 50 Unicamente a 8 de -

Rojo sangre, 50 las 384 personas ep)

Total. 100% trevistadas les han
desagradado los co-

Base{ total de per lores de ldpiz la -

sonas entrevistadas bial y &stos son, -

que les han desagra

dado los colores de el cobre en un 50%,

14piz labial, 8 |y el rojo sangre en

un 50%. Considera -
mos que el nGmerode
personas a las que
les han desagradado
los colores, es muy
bajo.
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Los colores no son del agrado de 1os consu-

midores, ya que a las 4 personas que les desagra

d6 el color cobre lo consideran muy claro, y las
4 personas entrevistadas que les desagradé el co
lor rojo sangre consideran a &ste muy obscuro.

Pregunta 10,

'4Cémo considera la presentaci6n de los labiales?

FIGURA No. 27
CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION
Excelente 30 Se puede decir que
Muy buena 50 es muy buena la pre-
Buena 20 sentaci6n de los lg]
Regular -~ ‘tbiales, ya que el -
Mala -~ 50% de las 384 per-
Muy mala -~ sonas entrevistadas]
Pésima - dieron esta opinifn
No recuerda --
Total. 100%
Base: total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
los labiales, 384,




Pregunta 11.
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El precio de los labiales le parece:

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
Jos 1labiales.

384,

FIGURA No. 28

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION

Muy baje -- Se puede decir en -
Bajo -- conclusién, que lo
Adecuado 10 precios de los labi%
Elevado 40 les son elevados, -
Muy elevado 30 ya que el 40% de lag
‘|No recuerda 20 384 personas entre-
Total. 100% vistadas que los --

han utilizado asi -
lo consideran.




Pregunta 12.
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¢Cudnto pagarfa por un 1&piz labial?

FIGURA No. 29

PRECIO TOTAL CONCLUSIONES
$ 800.00 3 Consideramos que el
900.00 10 precio ideal para -
1,000.00 10 un idpiz labial - -
1,100.00 20 seria de 1,200 pesoy
1,200.00 30 pues el mayor por -
1,300.00 20 centaje de los apa-
1,400.00 5 recidos en esta --
1,500.00 2 tabla, o sea un 30%
Total. 1008 corresponde a esta
cantidad.
{Base: Total de per
sonas entrevistadas
que consideran el -
{precio elevado o --
- jmuy elevado. 260,




Sombras.

Pregunta 13.
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¢Coémo considera la calidad de las sombras?

30

CONCLUSION

FIGURA No.

CONCEPTOS TOTAL -
Excelente 10
Muy buena 43
Buena 40
Regular 6
Mala 1
Muy mala -~
Pésima. --
Total. 100%
Base: Total de per

. }sonas entrevistadas
que han utilizado -

-flas sombras. 307,

Consideramos la ca-
lidad de 1d4s sombras
muy buena, ya que -
de las 307 personas
entrevistadas que -
las han ,utilizado,

un 43% dio esta opi
nién.




Pregunta 14.
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Una vez aplicada la combra, considera que esta -

es:
FIGURA No. 31,

ICONCEPTOS TOTAL CONCLUSION

Muy durable 42 Se puede decir que
Durable 56 las sombras una vez
Poco durable -- aplicadas se consi-
Nada durable -- deran durables, pueq
No recuerda 2 de las 307 personas
Total 100% entrevistadas que -

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
las sombras.

307.

las han utilizado,
un 56% asi lo consj
dera.
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Pregunta 15.

iCudles han sido los colores que méds le han agra
dado?

FIGURA No. 32

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSIONES
Café claro 10 Los colores que mﬁ*
Café obscuro 12 han agradado a las
Azul claro 7 307 personas entre-
Azul obscuro 5 vistadas han sido:
Azul rey 11 rosa claro, 15%; -
Verde claro 7 rosa fuchsia, 15% A
Verde obscuro -7 café claro, 12% -+
Rosa claro 15 azul rey, 11%.

Rosa fuchsia 15

Gris claro S

Dorade 6

Total. 100%

Base: Total de per

konas entrevistadas

hue han utilizado -

las sombras. 307,
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Pregunta 160,
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i{La presentacién de las sombras le parece:

FIGURA No, 33

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSIONES
Excelente 40 La presentacién de
Muy buena 30 las sombras es del
Buena 30 agrado de los consu
Regular -- midores, ya que de
Mala -- las 307 personas -
Muy mala -- entrevistadas que -
Pésima -- han utilizado estas
No recuerda -- 40% opinan que es -
Total. 1008 [excelente, 30% muy

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
las sombras.

307,

buena y 30% buena.




Pregunta 17,
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({Como considera el precio de las sombras?

FIGURA No. 34

CONCEPTO TOTAL CONCLUSION

Muy bajo -- Se puede decir en -
Bajo -- conclusién, que el

Adecuado 10 precio de las som -
Elevado 50 bras no es el ade -
Muy elevado 30 cuado, ya que de las
No recuerda 10 307 personas que laf
Total. 1003 han utilizado, 50%

Base: Total de per
sonas entrevistada
que han utilizado 1
las sombras.

307,

lo considera eleva-
do y 30% muy eleva-
do.




Pregunta 18.
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¢Cudinto pagaria por el estuche de sombras?

FIGURA No. 35

PRECIO TOTAL CONCLUSION

1,500 8 Consideramos que si el --
1,600 10 ] producto se vendiera en -
1,700 25 $1,800.00 aumentaria el -
1,800 30 | nGmero de compradores, ya
1,900 21 que el 30% de las 123 per
2,000 3 sonds entrevistadas que -
2,100 2 | consideran elevado el pre
2,200 1 cio del estuche de 6 som
Total 1005 bras dijeron que pagarian

esa cantidad por el mis -

Base: Total de mo

personas entre ’

vistadas que -

consideran ele

vado o muy ele

vado el precio

del estuche de

6 pinturas, 246.
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Estuche de 12 sombras.

FIGURA No. 36

PRECIO TOTAL CONCLUSION
2,400 9 Consideramos que si el -
2,500 18 producto se vendiera en
2,600 23 $2,700.00 aumentaria el
2,700 25 nGmero de compradores, -
2,800 10 ya que el 25% de las 123
2,900 6 personas entrevistadas -
3,000 5 que consideran elevado -
3,100 4 el precio del estuche de
Total. 1008 12 sombras dijeron que -
pagarian csa misma canti

Base: Total de
personas entre
vistadas que -
consideran ele
vado el precio
del estuche de
12 sombras.

123.

dad por el mismo.




Maquiliaje.

Pregunta 19.
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¢C6mo considera la calidad del maquillaje?

FIGURA No. 37

CONCEPTO TOTAL CONCLUSION
Excelente 33 {Consideramos que los
Muy buena 35 |consumidores tienen
Buena 30 Juna buena imagen del
Regular 2  lproducto en cuanto a
Mala -- su calidad, pues de
Muy mala -- las 230 personas que
Pésima -~ Jlo han utilizado 33%
Total. 100% [opinan que es exce -

lente, 35% muy buena
g2§:6nzgt2;t3§ y 30% buena.
vistadas que -
han utilizado
el maquillaje. 230,




Pregunta 20.
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:De acuerdo a su punto de vista, la apariencia -

del maquillaje es?

FIGURA No. 38

CONCEPTO TOTAL CONCLUSION
Completamente

natural. 45 |La apariencia del ma
Natural. 40 |Jquillaje se conside-
Poco natural, 15 ra completamente na-
Nada natural. -- tural en un 45%, ~--
No recuerda, -- |seglin las entrevis -
Total. 100 |tas realizadas a las

Base: Total de per
jsonas entrevistadas
que han utilizado -
lel maquillaje.

230,

230 personas de la -
muestra que lo han -
utilizado, lo cual -
consideramos un por-
centaje muy satisfac
torio.




Pregunta 21,
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Una vez que el maquillaje ha sido aplicado, -

¢cbmo lo considera?

FIGURA No. 39

CONCEPTO TOTAL CONCLUSION

Muy durable 40 |E1 45% de las 230 --
Durable 45 |personas entrevista-
Poco durable 10 |das que han utiliza-
Nada durable -~ do el maquillaje, lo
No recuerda 5 consideran durable,
Total. 1003 lo cual representa -

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
el maquillaje.

230,

un porcentaje muy sé
tisfactorio.
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¢Culles han sido los colores de maquillaje que -

ha utilizado?

FIGURA No. 40

ICONCEPTO TOTAL CONCLUSION

Color piel 20 JLos colores de maqui
Color bronceado 25 |llaje que mids han --
Color rosa claro 20 futilizado las 230 -
Color rosa medio 18 }personas entrevista-
Color castafio 17 |das, que han hecho -
No recuerda -- luso del producto son:
Total 100% color bronceado, 25%;

[Base: Total de per
sonas entrevistadas
)que han utilizado -
el maquillaje.

230,

color piel, 20%; y -
color rosa claroc 20%)
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éLe ha agradado el(los) color(es) de maquillaje

que ha utilizado?

FIGURA No. 41
CONCEPTO TOTAL CONCLUSIONES
SI 95 JA un 95% de las 230
NO g |personas entrevista
das que han utiliza
TOTAL. 100%

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
el maquillaje.

230,

do el maquillaje, -
les han agradado sus
colores, mismas que
constituyen la mayo
ria.




FIGURA No.

Colores que han desagradado.
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CONCEPTO TOTAL CONCLUSION
Color piel 50 | De las 230 personas
Color rosa medio 50 entrevistadas que -
Total 1004 | han utilizado el ma
quillaje, finicamen-
Base: Total de per te a 12 les han desa.
sonas entrevistadas
que han utilizado - gradadoe los colores
el maquillaje. 230 |y de éstas, a 6 les

disgust6 el color -
piel y a 6 el - - -
rosa medio, cifras
que consideramos --
muy pequefias,
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FIGURA No. 43

Motivos por los cuales han desagradado los colo

Tes.
CONCEPTO MOTIVO TOTAL
Color piel Color -

sin vida 100%

Base: Total de personas entrevistadas, que les
ha desagradado el color piel, 6.

FIGURA No. 44

CONCEPTO MOTIVO TOTAL

Color rosa medio | Demasiado
rosa. 100%

Base: Total de personas entrevistadas, que les
ha desagradado el color rosa medio, 6,

Conclusiones: Las 6 personas entrevistadas que
les desagrads el color piel, lo consideran un -
color sin vida, y a las 6 que no gustd el rosa -
medio, lo consideran demasiado rosa.
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¢(Como le parece la presentacién del maquillaje?

FIGURA No. 45
CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION
Excelente 20 |La presentacifn del
Muy buena 40 {[maquillaje es del -
Buena 38 lagrado de los consu
Regular -- midores, ya que de
Mala -- las 230 personas que
Muy mala -- 1o han utilizado, -
Pésima -- 20% opinaron que es
No recuerda 2 |excelente, 40% muy -
Total. 1003 buena y 38% buena.

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
el maquillaje,

230.
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¢Cémo considera el precioc del maquillaje?

FIGURA No. 46

CONCEPTO TOTAL CONCLUSION

Muy bajo De las 230 personas
Bajo entrevistadas que -
Adecuado 20 han utilizado el ma
Elevado 40 quillaje, 40% consi
Muy elevado 30 deran elevados sus
No recuerda 5 precios y al 30% --
Total. 100% les parecen muy ele

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
el maquillaje.

230,

vados, lo cual con-
sideramos un porcen

taje muy elevado.
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¢Cudnto pagaria por el maquillaje?

FIGURA No. 47

PRECIO TOTAL CONCLUSION
1,500 5 De las 161 personas
1,600 7 entrevistadas que -
1,700 16 consideran elevado
1,800 18 o muy elevado el --
1,900 20 precio del maquilla
2,000 25 je, son el 25%, por
2,100 9 centaje mayor de 1la
2,200 -- tabla, corresponde
Total. 1008 | 2@ quellas que dije-

Base: Total de per

sonas entrevistadas
que consideran ele-
vado o muy elevado

el precio del maqui
11aje.

161

ron que pagarian --
por el $2,000,00, -
por lo cual conside
ramos que a este --
precio se venderia
mis el producto.
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HABITOS DE COMPRA

Pregunta 27.

¢(Cuéndo fue la Gltima vez que adquirié el(los) -

producto(s) que dijo haber utilizado?

Labiales.

FIGURA No.

48

CONCEPTOS

TOTAL

CONCLUSION

Durante los Gltimos
6 meses.

Hace mds de 6 meses
Total

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
los labiales.

35
65

100%

384,

De las 384 personas
entrevistadas que -
han utilizado los -
labiales, la mayor
parte de ellas, el
65% los adquirié --
por Gltima vez hace
mds de seis meses.
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Sombras
FIGURA No. 49
CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION

Durante los Gltimos
seis meses.

Hace mis de seis
meses

Total

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
las sombras.

25

75

100%

307,

De las 307 perso .-
nas entrevistadas,
que han utilizado
las sombras, la ma
yor parte de ellas,
el 75%, las adqui -
rid por Giltima vez
hace mis de seis -
meses.




Magquillaje.
FIGURA No. 50
CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION
SI 25 De las 1,536 perso
NO 75 nas entrevistadas
que han utilizado
TOTAL 100%

Base: Total de per
sonas entrevistadas
que han utilizado -
los productos de la
marca.

1,553

los productos de -
la marca, a la. +--
mayor parte un 75%
de ellas no les -
agrada adquirirlos
a través de agen -
tes de ventas.
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De acuerdo a la pregunta anterior, los mo -

tivos principales por los cuales no les agrada a

las personas entrevistadas adquirir los produc

tos a través de agentes de ventas, son los que -

a continuacién se indican:

FIGURA No.

51

CONCEPTOS

PORCEN
TAJES"

CONCLUSION

Porque prefieren -
adquirirlos entien
das de autoservi -
cio.

Porque los agentes
de ventas no acuden
con frecuencia a -
los hogares o em -
pleos.

Porque no los pue-
den adquirir en el
momento deseado,

Porque consideran

muy largo el tiem

po entre el pedido
y la entrega de la
mercancia,

50

30

10

75

De las 1,152 perso-
nas entrevistadas -
que no les agrada -
adquirir los produc
tos de la marca "X"
a través de agentes
de ventas, la mayor
parte de ellas, un
75%, consideran muy
largo el tiempo
entre el pedido y -
la entrega de la mer
cancia,

Base: Total de personas entrevistadas que no les
agrada adquirir los productos de la marca
a través de agentes de ventas. 1,165.
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PREFERENCIA POR PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA

Pregunta 29.

“¢Generalmente cuds es la marca que usted utiliza

de 1lapiz labial, sombras y maquillaje?

Lapiz labial

FIGURA No. 52

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION

Max Factor 38 Las tres marcas de --
Revlon 22 |ldpiz labial mis utili
Renova 15 |]zadas por la mayoria -
Aziza 7 Yde las 6,400 personas -
Maybelline 5 Jentrevistadas, son las
Avén 4 siguientes:

Marca "K" 3 Max Factor 38%

Jafra 2 Revion 22%

Otras 3 Renova 15%

No utiliza 1

Total. 100%

Base: Total de -
personas entre

vistadas.

6,400




250

Sombras
FIGURA No. 53

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION
Revlon 20 | Las tres marcas de --
Renova 16.5 | sombras que mds utilj
Max Factor 14 zan la mayoria de las
Maybelline 13 | 6,400 personas entre-
Aziza 9 |vistadas, son las que
Jafra 8.5 | siguen:
Marca "X" 8 1 Revion en un 20%
Avén 6 | Renova en un 16.5%
Otras 4 | Max Factor en un 14%
No utiliza 1
Total 100%

Base. Total de
personas entre

vistadas,

6,400
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Maguillaje
FIGURA No. 54

CONCEPTO TOTAL CONCLUSION
Max Factor 19 Las tres marcas de -
Renova 18 maquillaje que més -
Revion 15 utilizan la mayoria
Maybelline 13 de las 6,400 perso-
Marca "X 7 nas entrevistadas, -
Jafra 6 son las siguientes:
Aziza 6 Max Factor en un 19%
Avén 6 Renova en un 18%
Otras 3 Revion en un 15%

No utiliza 5

Total 100%

Base: Total de

persenas entrg

vistadas. 6,400
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Pregunta 30.

iQué es 1o que mis le agrada del ldpiz labial, -
las sombras y el maquillaje de las marcas que --

menciond?
FIGURA No. 55
PORCEN
CONCEPTOS TAJES CONCLUSION
Precio. 80% |Lo que m8s le agrada
r e al 80% de las 6,400
Posibilidad de - personas entrevista-
encontrarlos en das, de los produc -
los almacenes. 70% Heos que mencionaron,
Calidad 108 |fue su precio.

Base: Total de
personas entre
vistadas. 6,400
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RECORDATORIO DE ANUNCIOS

Pregunta 31,

iCudles son los anmuncios en T.V. que mis recuer-
da referentes a productos de belleza?

FIGURA No. 56

PORCEN
CONCEPTOS - TAJEST CONCLUSION
Bagatel 90% | Un 70% de las 6,400
Cach& Matchavelly 80% jpersonas entrevista-
Ciyé 77% |das recordaron el --
Marca "X" 70% | anuncio de la marca,
Segundo Debut 63% |mismas que constitu-
Free Style 60% |yen la mayoria.
Angel Face 55%
Otros 5%
Base: Total de
personas entre
vistadas. 6,400




Pregunta 32,
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Por Gltimo, podria decirme jqué recuerda del --

57

CONCLUSION

anuncio de la marca "X"?
FIGURA No.

CONCEPTO TOTAL
Personas que recor

daron el anuncio -
completo. 95
Personas que recor

daron sélo una par

te del anuncio. 5
Total, 100%

De las 4,480 perso
nas entrevistadas,
que recordaron el
anuncio de la max-
ca, la mayor parte
de ellas, un 95% -
lo recordaron en -
forma completa.

Base: Total de per

sonas entrevistadas
que recordaron el -
anuncio de la marca

"XI' .

4,480
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CONCLUSTIONES.

En la actualidad, gran cantidad de empresas
modernas cuentan con un Departamento de Mercado-
tecnia, pues debido a la competencia existente,
éstas se ven obligadas a crear cada vez mejores
productos, investigar el mercadec, elaborar anun-
cios publicitarios de mayor impacto sobre los --
consumidores y darles a estos un mejor servicio.

La calidad de las decisiones de mercados --
depende en alto grado de la informacién de que -
se disponga, de ahi la importancia de la investi
gacidon de mercados, cuya funcién es suministrar
informacién para estas decisiones, las cuales --
pueden ser, entre otras, sobre los siguientes as
pectos:

- Planeacién y desarrollo de los productos.
- Precio de los productos/servicios.

- Distribucién de los productos.

- Promocidn y publicidad,

- Comportamiento del consumidor (hdbitos, -
frecuencia de compra, sensibilidad al pro
ducto y al precio).

- Expansidén del mercado.

A través del "Estudio de Base" realizado --
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para la empresa "X'"; fabricante de productos de
belleza, se obtuvo informacidn acerca de los pun
tos que a continuacidén se mencionan:

- Conocimiento de la marca.

- Imagen de los productos,

- Hdbitos de compra,

- Distribucibn de los productos.

- Preferencia de productos de la competencia

- Recordatorio de anuncios.

Conocimiento de la marca. De acuerdo a los
resultados del estudio, se puede conclufr que -
existe un indice bastante satisfactorio en cuan-
to al conocimiento de la marca: el 80% de las --
6,400 personas entrevistadas,

De las 5,120 personas entrevistadas que co-
nocen la marca, el 55% ha escuchado hablar de 1la
misma a través de anuncios de televisibn y el 30%
por medio de amistades y familiares, correspon -
diendo un procentaje muy bajo, el 15%, a los agen
tes de ventas,

¥

Imagen de los productos. Los consumidores
tienen una muy buena imagen de los productos en
cuanto a la calidad, durabilidad y presentacién
de los mismos, sin embargo no consideran adecua -

4

0
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dos sus precios, lo cual es posible apreciar en
los siguientes tres cuadros:

PRODUCTO PRECIO TOTAL
Lipiz labial, Elevado 40%
Muy elevado. 30%

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado los labiales: 384.

PRODUCTO PRECIO TOTAL
Sombras Elevado 50%
Muy elevado 30%

Base: Total de personas entrevistadas quec -
han utilizado las sombras: 307.
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PRODUCTO PRECIO TOTAL
Maquillaje. | Elevado 40%
Muy elevado 30%

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado el maquiliaje: 230,

Habitos de compra. Unicamente el 30% de --
las 5,120 personas entrevistadas que conocen la
marca ha utilizado los productos de la misma, y
la gran mayoria de &stas, los adquirieron por --
vez G1tima hace més de seis meses, lo cual sepug
de apreciar en los siguientes tres cuadros:

PRODUCTO CONCEPTO TOTAL
Labiales Los adquirieron --
hace mias de 6 meses. 65%

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado los labiales: 384.
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PRODUCTO CONCEPTO TOTAL
Sombras Los adquirieron hace
mis de seis meses. 75%

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado las sombras: 307,

PRODUCTO CONCEPTO TOTAL
Maquillaje Los adquirieron hace
mis de seis meses. 75%

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado el maquillaje: 230.

Distribucidén. El 75% de las 1,536 personas
entrevistadas que han utilizado los productos de
la marca, estéin en desacuerdo en adquirirlos a -
través de agentes de ventas, ya que prefieren en
contrarlos en los almacenes,

Preferencia por productos de la competencia.
Las tres marcas de productos de belleza que mis -
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utilizan las personas entrevistadas, son: Max --

Factor, Revlon y Renova, lo cual se puede apre -

ciar en el siguiente cuadro:

- TOTAL -
MARCAS LABIALES SOMBRAS MAQUILLAJE
Max Factor 38% 145 19%
Revlon 22% 20% 15%
Renova 15% 16,5% 18%

Base: Total de personas entrevistadas: 6,400,

Recordatorio de anuncios.

Un 70% de las --

6,400 perscnas entrevistadas recordaron el anun-

cio de la marca, mismas que constituyen la mayo-

ria.

De acuerdo a los resultados del "Estudio",

se puede decir que el problema del estancamiento

en las ventas de la empresa "X'", motivo por el -

cual se decici6 la realizacién del mismo, se debe

principalmente a:

- El1 elevado precio de los productos,.




261

- La forma de distribucién de los productos

a través de agentes de ventas.

En base a &sto, la Direcci6n podrd tomar --
las decisiones que considere pertinentes, para -
que la empresa se encamine al logro del aumento
en el volumen de ventas y, consecuentemente, a -
su desarrollo.
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