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INTITROGODUCC1ON

Como cualguier rama el comocimiento hunane, la Mercadoteg

aia #s un refiejo del avasee social

AToductive del hombtre, el

arjgen de la HMercadotecniy estd estrechanente al Ceon

ST -

¢i0; pero oo es hasta el tiéraino del feudal, gque puede

diferenciarse de esta activicad coevnds desdrreilv

aente dicho cozenz$ al fina! del sigla N pasando por disrin-

tas etapas, hasza el perfodc pesterior a !a Segunca Cuerta lan-

diai, cuande se consolida el Nueva Concepte de Mercadotedniaz

"1a orientacifa hacia e) mercaiz”.

£n la primera parte de wvste trabaje explicdaremos o8no el

Canceptd Moderno Jo “orientac

dificd por completo, zercade de los ahcs

ta en los aspuctos sacial ¥ organizacional;

tances, a@ste nueve enfogque hizo ver @ los admanistrader
t

presas, la dirvccidn de tas organizaciones bajo

pectivas.

Las izplicaciones gue trae consige "la orienticiln hacia
el cliente”™ se reficjam: en el pracesc de Mercadotecnia de sus

producics, en 1a plancacifn ¥y operaciin de toda

¥ en las decisiones tozadas poT sus ejeculives. Un

sico, para la apiicacidn del nueve enfogue de Mervadoteont

la Investigacidn 4

Mercados;y ac sdle por su particiraciSn en
todo el proceso de Nercadotecnia, cazo puente de ccaunicacidn
entre et fabricante y el censunider; sine porgue ampifa su  ale
cance v adezds e ser wn2 tfcnica d¢ recopiiaciln e datos se-
hre ¢l =orcaao aplicada on forma intermiteoute y po

separados, se c¢on

da al futuro.

Sos referimes, al Sistena de Infaruzscidn 2e Mercadotecnia,

que process crordinadamente la infersacifn exterma gue  genera-



ta

¢l mercado, 3! aisac ticupe Jue

ezpresa; de tal nodo que satisfase

al frente Je

¢idn de

kn

dad, el
tenztal
la Inves
dades va ias variables 18tevnas y externds cel nercads se tra-
duyce en

de sarvi

ta Iavesti
ejecucidin este apar-
tade tasbi1én se gcnerales,

Yue se prescala

exiiusiivo en el tena, su ae
el zarce de referencia

Investigacidn de Hercados

de in-_
1 & atras
3 n inquietud; entonces elaboracaiin esta-
r3i deblezente justificada.



PARTE 1.

1.1,
1.2,

EL PAPEL QUE DESEMPENA La INVESTIGACION DE
MERCADOS DENTRO DE LA MERCADUTECNIA

Antecedentes Histdricos de la Hercadotecnia
Factores Acbientales que han influido en la
adopcidn del Concepto Hoderns de dercadotec
nia.

Conaiciomes Organizacionales gue influyen _
en la adopcibn del Nuevo Concepto de Merca-
dotecnia.

Planeacidn y Uperacidns bajo el Concepto Ho-
derno de lMercadotecnia.

La Investigacidn de Hercados dentro del Pro
ceso de Mercadotecnia.

La InvestigaciSn ae Mercados como parte del
Sistewma de Informacidn de Hercadotecnia en
la Toma de Decisiones.



f.1. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA MERCADOTECNIA.

L1 aviuce de las fuerzas productivas

socidles, 4 lo lar

53¢ dw 13 uistoria Jde las

nusanas llevas implicitoe el

gesarrolio de todas las rawas del conoviuiento

de tal

a0da, que todas sin exdepoiln sen el tesultade de este propre-

s0 ¥y el refleje paulating del crecimieato seocral el hozmbre.

La Mercadotecaia cono drea de vstudio tieme su origen den
tre de este warco social, 3 partir de la activid T
cio, Muchos autores Que wan escrite al respecic alfirman, gque
los anteccdentes de 1a Mercadotecuia son anteriores 3 dicha ag

tividad, perc son nds los que coinciden, en gque ¢l Conmercie es

sroow ¢l tTuegue su

"el punto clave™ para su desatrcilc €

principal vescigio.

A lo large de este capftule sescriditenos la dinfmica his
t8rica de la Acrcadotecnia y su estrocha relacida con el Comer
cic ¥y la tconesfa, de la cual tomard varios de sus principios
pdsicos, asI como tazbifn los gistintvs cazbies que ha tenido_
vara integrarse como la disciplins yue en la actualidad se con
sidera, como 1a funcidn organizacivna! deotercinante en cual-

: !
yuier ecpresa.

Las primevras forumas de produccidnm del Hexbre fueren la te
celeccidn de frutos y vegetales, la caza y la pesca, con las
cusles satisfizo sus necesidades primarias; pero no fue hasta
con la apgricultura, la criamza v dozmesticacidn de lo0s aninales

que dogrd ¢l control de ia produceidn de lis

ntes. Hasta

cientes, en

este periode, lus upidades familiares eran autosufi

donae Les bienes de cada grupo ¥ la veparticidn de les benefi-
cios productivos estaba determinada por el esfuerio comunita-

rio; 2 esta etapa se le llama Cocunisuc Primitive en ella ne

existe ningilin rasgo de la lercadotecnia. No obstante, esta eta

pa tuve su decarimiente

11 pohlacidn sus necesida-



ents de sus lie

des aumentarcen; el rendin ras resultd desigual

r 1
finalizando cuando aguellos ndcleos fueron someticos por ctros
s

e B
Liamados “etribus” =3s fuertes y sebratode, carentes de los pro

ductos ¥y tierras que estas coounidades posefan.

Los nuevos grupos as{ formades reprodujeron
produccidn inicial, pero aunada 1 los nueves =cldes de las tri

bus que las subordinaron acéd
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cualitati~

vazente, no sdlo sus rasges productivos sine tashidn los secia

les ¥ culturales. Dentro de cstos S1¢ o3 destacan las clases
sociales que hasta entonces c¢ran inexistentes; de ancianos, he
chiceros, hombres, zujeres ¥y nifios se convirtieron en: sacerdg

tes, guerrcros, terratenientes libres, sefiores vy sietvos., Otro
: a

Tasgpo sobresaliente es 1la separa de una parte 2 la socie-~
dad, gque abandona las tareas produsrivas para colocarse cono

artesano, artistas e investigadores,

Destaca igualmente la aparicién de una nueva actividad,

que alterd radicalzmenze las formas imiciales de produccifng el

intercaxbic e¢sponidneo de mercancias, hoy llasade "trueque' oy

principal cavacrerfstica de esta ectaga en 1a que se inicia u
na blsqueds de la Mercadotecnia,’

L

La distribucidn desigual de los rvecurscs productivos suna
a

5
des adquividas por 1

da a las sayeres apt scealedad, la divi
sidn del trabajo vy su consiguiente especializacida son las cay
sas que dieron origen al Cozercio. Entre los factores gue con-
tridbuveren 3 la ferzacidn de esta nueva actividad econlaica,
destacan los sigulentes:

- Las necesidades de consumo de la creciente poblacién o-

riginaren una desmanda constante gue regueria cde satisfactores.

- Il inmtercaztic de werzancias,

¢ ocasional y

sigple (truegue), se tornl comstamte € in able para cu-_
T

brir la demanda gemerada por las fribus reunidas en “pueblos®.



- Con 1a divisidn del tratcajo se aif una separacibn de

los pueblos y las campos de culrive, lo cual perzitif el esta-
blecimiente 5 ¢speciales para ¢l intercaztio de mez-_
c4ncias y T personas ajenas a la produccifn de las
mismas; nes referiz=os a los primeres sercados y a los comer-

ciantes respeciivazente. Con est 1 True-_

c fimaliza la ctaga de
que e Mercancids, para dar pasc a 1a
que existcen clarces elomen

cadotecnia.

A medida gue los puebles adquirieron izportancia los zer-

cadcs Xozsles sumentarcn sus dimensiones y 12 variedad de

1 Mtruegue” se

frividag comercial

lcs desacuerdos v
e

Sajo ¢stas cecndiciones se adeprd un zmedio

sumbres v =iz za

onfin e coopra
venta; las semillas, frutas, le de¢ metales c¢o=
mo el bronce, el hieTro, 1a plata y el orfo en forma de Zoneda

acunada fueron los elementos para comerciav. A esta fase se le

cencfe con el nozbre de Economfa Morneraria. E£1 Comercio propia
mente dicho, el usc del dinerc, el aumento v desarrolle de las
villas que dieren origen a las cisdades, dajo el

econfzico del Estado; la separacifn de los siervos de
las tierras feudales y 1a especializa

<
tivas marcan el fin del pericdo feucal.

Ti comercis local

ferias, que eran grandes
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iugates diversos, inclusc extranjeros. Aguellos cozercianies a

nedidna escala, mae

e ce tslleres finman
ciaron los primercs viajes en busca de nuevos czercados. Los arx

tesanes insta
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manutfactura en sus talleres,pa



ra poder fabricar sus productos en =enor Uieupo ¥ CGsto para
azpliar sus mercades. Las caravanas y viajes marftizos son cla
ros ejemaplos de este objetivo; el auye de osta actividad es la

1lanasca

evolucifn gouwercial, La expansido de sspdid ¥ el ues-

cubriciente de Anérica en los siylos &V AV

¥

La Revolucidn Industrial en el siglo XVIii da um nueve i
pulso al Corercio por la introduccidn a inas en la produg

¢ifn industrial, rebazands la =a

u

bril ¥y as¢gurande
el abasto de los nuevos wmercades. ko poco flempos Alrica, Asia,
parte ce anfrics, Europa y Lstacos Un:idos estuvieron comunica-

dos mediante el comercio de ultrauar.

igualnmente luport
e}l perfeccicuanivuete de les transpories, la amp

nos ¥y servicios a

mecanizacidn en el fuelven a 1zpulsar

un Vertiginoso avande produciive ex todn ol mun

rfode se le conoire con el ST

ER esta ctapa

nia se giferencia perfeztane io

»
"

=0 activicad aparte riz de la Epoca.

primers &poca dv ila Mevcadotesnia

2l

Za Praoduceifn en M2

sa, se caracteriza por el establec v desarrollo de

rosas f3dricas yue se beaneficiatan cen las econcrnias de escala

que proporcionaba la "produccidn en serie. Huchas de ellas se

fusignaron con aumen ia oferta de s

tos, hacia los




1a impottancia concedida a la produceiln, no es extrato gue in

navaderes tfcnicas e ingenieros industriales estuvieran al

frente de las enmpresas. Todo el esfuerze se ceptraba ez la prao

duceifin, con el objeto de daclinar 1a demanda haciz la

y P
d4ia en cuestiln.

e
a los productes de leos de la comp

s empagues cobran impartancia co
las fadricantes: ta Punlicidad
rictica empirica y 3 veces de enbauc

verdadercs

de saporte
parte, con el objeta dé a

capacidad

pan ¢l

do veneficics

r'
n

das; leos acpartan

yer parte de ias

ta tazdn, lograran auzeniar el ndrere de ceompradores.

Nc obstante,

Ta ~farss suredid srandesente la wemands saturdndase =er-
cRUd =in que tublera JaluentuesyodlE)o
Come hemas poaido observar r de 13 Sitima mitad

navel de vida de la

oca. Podencs gocir que encegpiuand




dos de guerra, postguerra o biew durante La reces:la e los

afos treintas, la aplicocion de la lercad

wonia Sc 32 exten-

dido por todo el mundo ¥ especialmente en los £stados Unidos.

Por todoe esto, huy en dia pod que el prodlemd de

les directives cmpresartales

1 Keith J. KeoleTt.
Journal Harketing He. Y Vol

iSn de dercadotecmia”. Revista_
24 lyou.

2 HMercads hn.

e < tdit., Limu
sa. Mfxice 19s7. Cap.

3 S&nchez

* Lectuyras Escopidas de M Parce 1.

a su Atcap
" =

* Rodrigoe Torce Uribe. "La Adm=ini
ce™. Edit. a0 0

* "dercadotoec
cituto
D.F. 1979,



1.2, FaACTORES AaBIENTalis QUE dal LJUFLVIDO EN LA ADUPCIuN
J DE MERCADUTECHNIS

La Revolucida Industrial generd eu la scciedad, adexnds de

una serte d¢v cambics vcoudmices y socidies, una nueva caracte-

¢istica, ol dinanmis: cubrimiente

influye directament vidd, ¢ los rasgos
ge la "sociedad 2acerna’ es su nueva sicole,is respecto a  los

B €
abjelos quy sdquivre. Es deeir, que el naree vcondsice ¥ s0-
ial en ¢l que f¢ desenvacive le da la sepuridad de reponer

05 praauctes o

-

cionarle (nds d

i

Do igual uanera, de distintes elemontos am
bieuntales generados a fevelusify Industrial, faci
titaron 13 adopcidn del : ncepte de MHercadotecnia, entre
elios se encuentran:s

aj.- ica on los stercadux <o

b).= Canmbics cn los Tanales de

¢).~ Cazbios Teecneldgicos.

d).~ Cambios en lus dedios de Comunicacidn.

a).- Cambics en los [lercad

.
5
w
@
o
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B
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o
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lo menws, un =illin de
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L1 mejoranmicento de 14 calidag de vida, 10s survicios so-
ciales, 1a reduccifn cel fndice de mortalidad v ¢l aunents ace

lerado de las zonas urltanias; son algunas de las principales
P H

ial.‘

causas de este crec:

fente poblacicnal a n

Adn cuande el adnero de nacimientos tuve

las regiones de mayor cesarroilo coondzice v social

Lizas treintd ahos vsta tendenvia se Teprodu)o acele

e asia, africa »8rica Latina. D! cuadre apexd nos muesird

ferio Sur albergard
grueso &e la pudiacidfn wzundial, tendencia que se¢ prolongari

asta el aio 2075, micntras gue en ¢l sector Norte, por el con

trarie, disainuird con erablene

La Fegion €¢ maAyor wre €5 AS Meri-

total, la  se-

dicnal, domde ya vive un torcio d
n

"
~
o
a
S

gund3 ¢5 Asia Oriental y finalne rica Latina, 1a cual

r
aumvntari de J4b 2 553 miiton

EIIVN

¢ antes jara ¢} ado  dos
ail.
FOBLACTION 40 TAL
(ly25-2075)

RLGION 1925 1954 1973 205 QLT3
Total Mundial 100.0  1uu.g 10000 1o, 0 100
Sector nNorte 01. . “Y.. 34.7 9.3
Nevteanérica 6.4 6.0 5.1 4o 3.7
Luropa 17.3 1.9 3.7 ) 3.4
Unidn sSovifzica i.8 b.w ..l 3.7
Asia Oriental Ay .1 0.4 2501 19.1 tu.2
Sector Suy .8 3.4 30.b £5.3 s
Azertica Latianad 5.0 5.1 1.7 13.0
Africa T.o 8.7 9.3 i5.1 1s.4

a Meridicnal 25, el 2.z 380 3s.8
gceania 5 v.d (SIS J G.d

c: Dates

Fugant
Nactionales do
S.A. Afo ALIX n¢




o

kn el ca

suestre pafs, hacia ol sfio de 19C0 nuestra_
pobdblacidp ascendfa a 13.3 miticones de habhitantes, en los afos_
cincuentas contibamos con 25,8 millopes, cifrs que en la actua
Liwad alednya los 82 =ilicaes de poblacidn von un fndice de

crecizmtents ciente. Se prayedta,que pard fi-

nales Jdel prese ¢ S13 i Tiremos und tendencia dedregiente

en el Crecimiente anual del 2.0 pat ciente

Gue aleancaremos

utg cifra de e

sortancia de los datus citadoes radica fundanentalnern
teyen los sigulentes aspectos:

- En 13 activid

va yRplica la relac:ido Sirecta, entre el crect

‘v polencisles ¢v zonsa

- 13 uivisidn nsumo, en distingos

Sepmealss

soarAficos (por edad,sexo,nivel sotioecond

ico,ocu

pacidn,cte.), vepresent ioe

cres de bilznes sar

vicios opartunidade
~ los canbios ccurridos en la roblaciSn tiensn influencia

directa cn } estrategias de cemerciatizacifn, cual-

quiera gque sca el bien o servicio.

- Siende "el cliente” el primcipal puntc de interds em el

nuevd Jeacepte de Mercadotecnida, todos los andlisis que sobre_
°

el consumid se¢ realiz2dn, tienmen cozd antecedente 2 13 varis-

ble demegriiica.

Nespues de la Segunva Guerrs Mundial, se suscitd un gr
3

incremente en




puesto para adquirir productos que satisfacian necesidades de_
tipe pertencncia social y de autorrealizacifn. A partir de es
te conente, la meta para las compafiias fue encontrar la forma
de inducir y convencer a sus clientes, de gastar esa parte dvo
sus ingresos en 0tras c0sas que no le fueran tan necesarias ¥y

adin =&s, a4 que sus adquisiciones fueran de su empresa

ne cem

praran a la conpetencia.

dida que estas condiciones prizerc aovedosas se -
fueran estabilizando, muchas empresas fueren tomando de sus of
servaciacnes, el reconocimiento de gque serfan los consumidores

quienes finalzente tendrfan la cayor importancia en su activi-

dad comercial. Si bien esta orientac

én de la Mercadotecnia, ~
sc presentd pricerc en cvonomias com excedentes, siendo pocos

los que la acogieven al principio, ne podemos dudar que desde

entonces se inicid una nueva etapa,”la crientaciSn de las en=-

presas hacia ol cliente”.
b).- Cacbios en les Canaies de Disttibucidna.

Dentro de los casbiocs que contTibuyeron a la adopcidn del
nuevo concepto de Mercadotecnia se encucntra el desarrollo de
los Canales g£e Distribuciln; entendiendo por ellos a "los con
ductos que cada empresa escoge para poner a disposicifn del -
consumidor en la forma =is completa, eficiente y econdmica -~

2
sus productos o servicios". ¢

Dividirenos los canmbios ocurridos en dos caregerias, con
el fin de que puedan apreciarse por separado las meodificacio-

nes ocurridas en el Cowercio al por Hayor (mayorista) en el

Comercio Mimorista; siendo ep este Gltimo el que presenta =ma-

yores variaciones.
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las siguientesy Las Tiendas de Departanentos se¢ establecicron

en 136U ¢n tstados Unidoas, aunjue su permanencia en Luropa era

ya de una dicada, su caracteristica principal ¢ra la de reunir

icente varias inecds de

©h ufd pisno establec

todas ellas distribuidas en la tienda Se acuerdo a caracteristi

cas en gomin. Las condicianes socivezenduicas de la poblacid -
¢l crecimiento de las civdiancs, los ransportes

nes fueren les eleoentos, Gue asv,urdron su po

bleciuivato en las ciudades. Siguteron en ajparic:d

Casas de Peaiwz=ws, las cuales atendieron los regu

las poblaciones rurales vendicnds a Senor preric
una mayer varicvizd Je productos que las tiendas lecales. ER

! funciona

o

transporte férreo fue ol ien

te de este tipe de mitnoristas, al

nacia 1Y¥2U aparecreran organi Cadenas _de

Tiendas, Quienes por sy tanafiv ofrecian precicos in

relacidn a otros estadblecipientos, gracias ail

naziento, vatrega ¥ apoyo puklicitario. Eo slla div

tipo de canal aumeatd veinticince veces =is su capacidad de ven

tas ya que representadan, lo =ziszce a censolidadas, gque

adientes.,

a concesionaries y comerciantes

Un decenio despues, la innovacidn fueron los pe ercados
Los primeros, aungque pocoy Vistosos en el exterior
cios bajos, operaban al contade o introduteron !

“autne

., io tual suponia molesiias a los ¢
4 su ver disnihuian los custes

tas de recala

iupulso”, ae all

empague, guo ceslde entonces so
rés pars los

pios bisicos

"
.-

ron las bases del conmerc




aer productos dv las z8s diversa Iandole y caracteristicas em

una misma tienda.

Utras asdaiidades Jdel ercie zinorista, son las espre-

s8as come avon Products Inc. algunas de aparatos y utensiiios

v

doufsticoes cuyas ventds eran realizadas "Je fuerta en puerta®,

Las compras "a base de catilonos" el servicio postal
tuvieron igualzent pliriice, por el ahe
rro de tiempo ¥ ia ia que tabka recibirlos en

ofrecian la ventaj

SOTVer su LOSto o

Teaparecen en 183¢ tenzenda  pov

tin ¢} auge esperads gracias a la aintreduccién de aparates

¢lectrodon oyo publicitario

ganaron la snsunid la misua década
aparece el en fstade idos, este tipo de
servicia ofr E mayores utilidades, reguccidn _
de TieSgos on robos ¥ deteracro de la mercancia, servic:io sin
horaria limitado, comodidad y por supuesto el servicis inmedia

to.

Dentro de los cambios en este tipo de comercio, finalmen-
te tenemos la aparicidn de los Centros Comerciales cozo agrupa

ciones de tiendas en grandes Jreas urbanas, donde se reunen

distintos representuantes Ziucristas, exclusivazente para ofre-

cer mercancias y serviciis heleTogEneis.

Como nemos podide observar, ¢l desarrollo de los Canales
de Distribucifn ha side ¢ozo 1a denomina Kotler una "destruce_|
ios

c18n creadora" resultado de la competencia entre estableci

mientos convencionales y los novedoses; s perzanensia per rap

«

1o estari detercinada por su capacidad de «daptacida al mediv

¥ sicopre en relacidn hacia el consunidor.



c).- Cambios Tecmoldgicos.

£l t&rpino "tecnolojzia™ no se refiere unicamente a cien-

cia ¢ 1ngenteria, depe entenderse

cvavcinienty apiica-
do a una determinada Irea de estudic, es decir, gue cada apli-

cacifn en la ciencia y en la :lcnicai swea

n aparatos, miqui-

mas, pregramas y nétodos es un "avance tecnoldgico”.

serfa ocicso mencicnar, la gran cantidad de inventos s
5idos a parcir de la Revolucids Industirial hasta nuestros dias
t

en cambio, si podeaos enuzerar en 4ud ramas cientificas

nicas han surgldo e: Tayor ndsero de ellos. En el siglu
por ejecple, sobresalen los originados en la FYsica

cdnica; con la miquina de vaper, el sisteza de produ
u

serie¢, las hitadoras

la Agricultura y los Transporte

«

Ln el siglo XIX sobresalen los adelantos logrados en la

Ingenierfa Quizmica, Elfctrica y Autczotriz; a partir de ellos
T

se suman en nuestto siglo l!os obremidos enm la Electrduica, la

Industria Quizmica y Farzmacdutica, zaszhidn ea

puta-

cifn, Cibernética, Telecomunicacienes ¢ Ingenierfa Nuclear.

£1 avance tecnoldzico ha sido un factor, que ha deteraina
do diferencias entre distintos paises, dividifndolos en impor-
tadores ¥ exportadores de recnologfa desde la Revolucién Indus

trial. En el caso de¢ nuestro pais, per ejemplo, sélo el .7

por cienmio de lz tecnalogfa que se empilena en la industria, el
canpo v 1os seTvicios se ygenera denire de nuesiras fronteras,
El bu.b per ciente se importa Jde los Estades Unidos, el 23.%

por ciento de Alemania Federal, el t.8 por ciente de Granm 5dre-

. ) . N L3
tana y el 4.} por ciento restante de Francia.
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La traasferconcia tecneldgica de los paisces desarrollados_

a los paises on via de desarroilo se realiza en tres catego-

rias; Ya pri~era vstd relacicnada con el funcionsoiento de la

maguinaria dv eiabarar el producta. La segunda cat

poria se
consiguienie process

s¢ Trelaciena con ol

al eguipo adquirade

vtra de las razunes que Lacen del avance tecrnollgico, un

factor clave de cozpetencia
ads antijuas
ductos no se
cuencia, los
neT & AtTos =
versas industrias.

Puvs que ¢l cambio tecnollgivo, woe es unad variznle so-

to
bre ,a cual se¢ lenga ¢entrol, los gjecutrives gde las ympresas
naprin de temar precaucioars, en

rengidn; y4 que le traerd ventajas

a la competencia, por el contrari

bie es targdio.

Afio los v servicios ofreciv

ezente, le cual le per-

zlternativas. §cn varias
ia del facter tecnoldgi-~

las mds im-

LeRer oojores resvltados vn d¢ comercializacida,

cen los proeductuvs va existentes 2 creando DUEVas pro
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~ Muchos productus pueden deglinar vepentinacente vol-
viindose obscletos; estas condiciones llegan a detersinar gue
algunas empresas -penerdlimente pequedias- nao tesistan las ac-_
clones de 1a competencia v tiendan a desdparecer, ¢n el mejor

dv los casos pasan a farmar parte de las cospafdiias grandes,
=~ Oira consecuencia

presas y el denoninador

dado,

d).- Candios en los Medios de

El crecvizmients de los zedios de ceonmunicaciln, ospecial~_
sente los “meaacs FERE ni ig ha sido orra Jde
las condiciones i ici acopeilu del von-
cepte Rueva en serie nmecesicd

del comnczurse

generar grandes ma

sas de cons

icidad se ha converti

e

tondes, en una
dotecnia para
Al saturarse ios nersados v devaer casi opor cezpletc  las

B
ventas, la

tuvo que <anbiar su

Publicidad c¢omo parte de ella lo hize radicalmente, su otapa
prizaria fundada en la mencidn, el eicgio ¢ en la exagervracidn
de los méritos de un productoe vird totaluente 21 de una Pudli-
cidad fundada en una idea o= servicic, utilidad y sazasfaccidn
¢e necesiqades, cemd 14 Hercadotecmia misna.  Para dar a cono-

cer un mensaje gue apeye =n Zeteraipado dien o servicia, 1a Py
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obtener “reacciones de coopra

zado. L1l estilo dre
fundamentales parta
los espectaderes,

po, el comprader poten

re. Peodenmos decir

cualgquier otro med

ostracidn del prod

cto apeia a

o

el ofdo ¥ la vista.

la Radia

foy ep dfa, la

fcs medaios puvijcita

rios =ds inportantes 3 estabdle una ccauni~

cecidn iustantdnea con el >7T pctenciai),

adexds es un =ediec selectivo 2 que estadblece
cgtegorias para divid al na por: edad,
sesn, ocupacidn, ubicacife

Para el pudlicista ¥ & cos tipes de Ra-
dio: para escuchar y ofr, lo cual evidentezente depende de 13

programacidn ¢ impiica adezds una dable actividad para el oye

2]

"
=
o~

te y un doble ezplec ¢

nedio iseal para

zonsignas. El
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La Publicidad en Prensa puede tomar distintas formas:

anuncics redaccionales von cftulo texto; la sejyunca como no-

ticias, eccos, comentarios que inician con un asunto ge ipterds

general y terminan con "anuncios por sorpresa’. Y finaluente,

loa peguefios anuncios gue por su brevedad des,iertan el inte=

rés del lectur y lo iInvitan a agquirir el procucte,

£s5tas miswas fornas se presentan en la Revista, pero con-
la ventaja de que e¢lia tiene la cualigad de “perdurar™, prolon

garse ce mano en cenvertirse incluse, cn un objeto de

tipo personal. La caracteristica de sus lectores es su fideli-
dad de compra manificsta ade—ds ;27T Lus susuripciones. PuUesto

que las revistas no tienen un nismo -opteniae, este vlemeonto

le concede un cardcter selectivo dol péblico que las adguiere;

caractcristica puede lle

pero indistintamente ¥y por

gar desde a una ama de casa hasts las personas que gustan de
temas especi1alizawos. Atendiendo al =mavor grado de receptivi-

cad der lector de revistas gue de dia ios antncios tieden

=
-
2
v

textos ois anplios sin descuidar el estizulo al interé&s y de

seo de compra.

Publicidad Exterior.

Cooprende todos los medios para anunciar un producto en
el lugar por dJonde e} pfihlice transite o se detenga, de node

i

ijo o en movimientos buscando llasar la atencidn de todeos los

Gque transitan cerca de ellos. frcute a 105 nealios

imprescs @5 ZenoT, pergue ©f hecuo de que forwmen parte del pai
Saje cotidiane del consunidor para auxentar su eficacia, tam~
bidn ocasiona un desgaste.gue a 1a larga desvanece su primera
intencidn. La Publicicad Extericr cumple zon el objetivo de

evitar el olvido y subrasar la existencia y utilidad del pro-

dudtc que anuncia en forma positiva, complenmentand

de otros wedios pubdblicitarios.
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Rde los principales be-

a
neticios, 1> de ilos Medios Nasivuos
a

4w Comunicacsdn aportarcn pata el casbiao de orientacifn de la
¥ k

Mercadatecnia.

tas condiviones amdrentales y los cashios de 1os nerca-

nicieron jue la

- Otro besefigio es la inforzacidSn que ofirece sobre 1los

Preducics Buevos gue se ofrecen on

= Ll2 efsz

$3ic na perzy
Gue apayay s
d

acio en s

inreraszr 2}




1.3 CONDICIONES ORGANIZACIONALES QUE INFLUYEN EN La AGCPCION
DEL NUEVO CONCEPTO DE MERCADOTECHKIA

vs facteres ambien

L
ns 5310 ejereieron su

igual forma, trascendie

- Orientaciln al producte.

- Problezas de cozunicacidn v praliferacidn nada

[
b

coord
de especialistas.

- Cenflicte de zmelas

fundaban sus vearas

apreziaT 1as cuali-

cempray 3l principt



5 cuando les recurases faltaron ¥ jos

esto fue acertado,

w.
A
-
o
.
1
a
o
=
o
2
@

clientes buscaren cualidades menos tangibles

que las que los ingenieros industriales con
tes, la cemanda de consumo declind hasta se

de oferentcs zue de dermandantes. No es diffci

los cazbios gue los cons vres pretenifan,

que les, 1nteresaran a lus falricantes, guoi

responsabilidac de Cxito en 1a Publicidac

fon Ventas

El Srea de Mercadolecnia representada o conf

tenfa escasa o nula participacidn, cen las decisiones sobre

los productos; las pelfticas de precios, costos, cridite, ser
t

demis aspec

vicio s¢ basabsban en orit poco realistas

e

y 4 ¢olty plasx

Cuando los fabricantes se

nada teneT sus
vender y que
cializaciing
hecho,de que un prolucta na pucde
que los errores fueron graves y las p@rd:

yoria pudo reconsiderar a tiemp

o
w
s

w
€
e
3
T

los fabricantes efectuaren, san los

~ El 3rea de Mercadolecnia Luvo una mayor participacidn
en las decisiones sobre¢ 1los productos Yy compiementaba sus ¢

terios ¢on los departanentos de Produccién y Ventas.

- La orientacidn al producto impedfa conocer el mercado

ia e¢npresa, por lo

que fue necesario, determinar el < ¢ las ccmpras del

- Las utiiidades

rran ¢l T1eszc de ser

LS

preplio preoducte. Los




la satisfacciln gel cliente que "vuelwe 3 comprar" v cem la
tdsqueda del fabricante, parg entregavle mueves praductos ¥y be

neficios,

- Al conceder la mayor izmpertancia a la precuccifn, la ez
presa ilmity su canpd de accidfn, al grade de ne darse cuenta
de gue les cospetidores ofrecen igualmente satri

factares al

consunidor y que ol cliente

pareferic 2

dponente.

Broblemas de corvunicacifn v suzmenry ne cecrdinade

A medida gue las

la cempeiencia

los factores acbientales
te, las

tanada

nueves
=3is que
cioanada
-gue po
que pod

14 o
n, las mezoras tfenicas y el guerer loprar ganan-_
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Para resclver la preblendtica ¥ las interrogantes sobre los

mercados, las cjecutivos de las
diniente de¢ fijarse objietivos,si
s

ducto wh el mercadey Joe produci

1o fabricado; d¢ penssr que las

-

procesa de cocerctalizacién as

departamento de Mercadeoteamiz es el Jnice responsab

implementar, cgecutar v cantrelar ios resultados de

nes y que a3 &} se¢ ceberd

ciones ¥ esfuerze coserci

El amstrument

para enfre

presentan: es la Pl

se le conoce comn

de

~
w
H
i
o
-
"
u
i
~
Bl
o
©
a
-
u
e
«
s
-
=
-
o
o
o
[N
)
o
o

la ecpresa apova
La Planecacidn de

tivo de la entida

ind gue su alean

e

zacifn.

tl nueve soncepte de Mercadoteenia rvegquiere de la inzegra-_

riracifén de 1o Qque 13 empresa espera aican-

zar, <dze ha JLe Lravarlc o w osui-cde ta de obtencrlic es 10 gue se
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presa cono son: las tendencias demogrificas, tecnologia, cos~

tos y reglamentos gubernamentales. E1 segyunde factor abarca la

capacicacé y los recurses de que dispondrd la empresa para el

logre de sus cbjetivos tanta risicos, tlicnicos,

humanos. ¥ el tercer favtor, la jJerarquizacidn de

corparativas ¢e acuerde a los dos anteriores.

ahora bien, $1 lis estrategias corporativas son el resul-

taao del andlisis de tales v de

53; entonces SL 25eNC13 Se vNZUEDLTE en 13 eva

ropio mercads
prog

resune la decisidn de la gerencia de continuar

UG v anpiiar el radioe de aceida abarcando

e ani que luas ias corpa tatblezcan co

mo planes a largo plaze en los nercad n las ue
§o P

contenplen la entrada a mercados nuev enfecan a
"

aunentar los niveles de ventas se denominan estratogias de 'p

1o

nertracidn de mercade”

: cuando wu obieziva es rvevitalizar ¢l

mercado existente con la atencidn a segrentas especiales, rro-

purcionange 3 los clientes ofertas, servicio, variedad, etc.

tanto en productos "flejos' como enm los de rotacidn constante
P j

se les gonoge como estrategias de "desarrolls del progducto’,

De las estrategias para nuevos sercades, los ejocutivos
elegirdn cntre desarrollar nueves mercados Con us0§ TUEVOs, re
giones ygeogrdficas no explotadas, canales de Aietriduci
zpleados o simplemente para rteactivar los productes paraliza-

dos por la
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La Planeacidan Jyeneral de Mercadctecnia dedicada a la "mez

¢la ael Producte” tazbidn ¢s una laber de ld alua gerencia de

una compania, sin embargo, a diferencia de la Planeacifn Corpo

TaATiva ne €s un Susumente gue

or el conmtraric, son planteanmi ales y en
i ¥
1a de prg

1 frente

n de wmar

£agos. Las costrate las gue

a
dan lugar at Pian Anual de Mercageteconi ¢ el documento

[y ay
e se estabtlecen los objetivos ¥y estrate

a4 corto plazo, en el g

o linea ce preductss en  pay

rganizacid

poede haker un

wavrios.

tl Plan Anual ae Hercacolecn
nispe integrador ¥y cocordinador de
a, no s8lc porgue en ol converge

&
de la zmezxcla de ¥ercascteonia; si

tas para identificar desviaciones

jetivos y poder, con ello, realizar actividades correctiv

clementos o instrumentos de control son los "progra-
ies que se

tos" {cilcu=~

logravrio}) y los

9o8 nunericasmente de las cperaciones a realizar en
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¢ifn de mercade, lanzamients de nuevos productos ete.

PL.- Dbjetivos Canerales de Mercadeo.- Con elles se dererainan
las metas mensurabies para el pericdo ea cuestidn, con la

patticipacidn de funciones cezo ventas, coounicaciones e

investigacidn de mercagos.

lito-_zfecte due

neralizada, ne obstanie, o3 recoemendable porgue refleja
©

les resuliades gue se esperan de les objetivos de lg seo-
£idr anterior, sabre aspectes
do del producte, ampiiscidn

resolver las
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zercadotecnia.
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La Ejecuciln del Concepto de Mercadotecnia requiere de
la convergencia de dos condiciones,zque anreriormentye se pre-
sentaron cozmo caracteristicas de desadapracifn al zedio an-
biepte de la empresa y que suyperadas, se convierten en bases
para la aplicacidn del nueve c¢oncipto de¢ mercadec, La prizera
condicidn se vefiere 4 1a forzulaci

les subordinadas a las generzles d

gunda a3l funcionamiento de ia

Spre

En el apartade anterior, ménciondhames gque la falta de
comunicacidn o las barrevas en +lla, se debfan en gran zedida
a que los especialiszas al frente de los distinzos departamen
tos, buscaban el logro de objetives particuiares em menescabo
de dus gencrales de la entidad. Al operar bajo 13 orientacidn
al cliente, se pretende el trabajo colective armenizando aeti

tudes individuales » la

cio y tiempo oportunos.

personas y funciones debe 5 esde la planificacidn, va

a

u
que de esta forma, el esfuerzo colective optimizari el deseox-

pefio total de 13 ecpresa.

La suberd acifn de zetas departanentales a2 las genera-_

les de la cozpafifa nos lleva a 1a segunda condiz de la que

o ce las distintas fun

hanlibamos; la integracidn ¥ unificac
ciones de 13 cxzpresa y su personal. Aln cuando, Mercadotecmia
se convierta en la funcidn organizacional "directriz", ne por

ello Finanzas, Alzacéa, Produccidn Recursos Humancs dejardno

de ser importantes; recordenmos que ol principal odjetivo de

-3
®
1
2
o
n

uma 0rganiracidn es TeildT un o no sc obtie
ne por suca aritcética, sino per la interaccidn cde sus partes

cose el Sistema gue es la propia cmpresa.
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El Proceso de Mercadeo, cemo ifn s¢ le llaza, es la
2

Mercadotecenia, “pera

[
planeacidn y ejecucidn bajo el
aplicado especificanente 4 esta que una des:ripc}&n_
de este precesc, en este capitulc ncs abocarezos a dencrar el
papel de 1z Investigacidn de Mercades en cada una de sus eta-

pas, con ello pretendemos resaltar la importancia de esta tde-

nica., como base de la actividad

comercial de una

La Investigacidn de Mercacos tuve su origen despues de la

steso estd relacionad

egunda Guerra !undial, su pr
ns

iSn del

™
&

s ¢a el refle

querido solucio

gisatro ¥y an

De esta forma, wientras la Mercauotecnia se le consides
raba comn sindnimc de distrib

cados una t&cnica J¢ observacidn y recopilacifn., Cuands ¢l in=-

terés se inclind hacia la bisqueda de

encomendd la ampliacidn localicac

cuando las organizaciones buscaban lograr los mavores veldme-

nes de ventas como forma de obhtener ganancias, la Investiga-

de Mercados se convirtid en proveedor de datos para los cepar-—

tamentos de Ventas Contabilidad.

Indiscutiblemente,la Investigacidn de Mercados ha sido un
instrumente indispensable,en las conpadiias de toda fpoca; pero

hasta la difcada de los setentas fue Teconocida cono una disci-

plina de apoyo a la gerencia, en la toma de¢ decisiones y que

serd tema de priximos capitulos. Dentro del Procesc de Hercado
tecnia, el acopio de inforzacifn gue proporcicna la Investiga-~

cidn de Mercados puede lizitar y reducir los riesgos, que sige

aifica puner en marcha el

de la cormpetencia vy la



El Pruceso de dercadot

cnla consga de cinco etapas, para

algunes auteres la Investigacidn de dercados cncabesa esta 1i

ta,Jsin embarge, otres au 13 anteronen a las demds porque en
cada fase del procesc tiene un papel ¥ contribucidn diferente.
En todc caso, lo fundamental es rescnzier su impertdncia en €3
da una de ellas, mds que ¢l lugar que se¢ le asigne. El Procesc
de Mercadeo consta de las siguientes etapas:

- anflisis de la Mercadotecnia.

tlaboracidn de la Mixtuyra de Hercadotecnia.

- Jeterminacidn dei Presupuesto Comercial.
- Ljecucidn y Control del Plan de Hercadotecnia.

- tvaluacién.

~ Andilsis de Mercadotecnia.

Consiste en separar, en el maycer ninero de aspectos posi-
bles ¢l mercado awel productd en cuestidn., La Ipvestigacidn de

Mercados se ha vncargado de ardenar depurar la informacidn

que sohre €1 tenga ila compaifa con antelacifu (datos histlri-_
cos), pero tacbiin se cvncargard de amplisr esa inforuacidn re-
capance opiniones y datos sobre el! mercade del productoc como
por vjezplo: los consunmidores, la competencia, distribucidn,
publicidad, empaque, ventas, promocidn ectciftera. ¥ de ixual
forma, sobre factores que exceden el control de la ecpresa,
tal es el caso de la Economia, Tecnologla, Demoyrvrafia, Culzura

y reglacentaciones gubernamentales.

lene do fucntes ex

Como podemos netar, la

ternas v <¢ fuentuea intuernas, indistintadcente, la importancia

de contar con esta infornacidn que gemera la Investigacidan de
Mercados ragica, en que 3 traviés de ella puecen identificarse_
problenas v oportunidades uen el mercado del producto, comd pug
deft sert introducirf unh nuevo producto, atender olrcs Segmentos

Gel mercago, adiciomar cualidades a praductos va existentes,

"

canbios en el exmpague, campauas diferentes de prozocibn, wete.
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~ Elaboraciéw de la Mixtura de Mercadotecnia.
Significa fijar un plan de accifn que contenga los obje
tives y estrategias a corto v large plaze, zante de ¢ardcter

£ico, para uno o varios

general como de tipo espec

sea, la aceidn que se dos
Ia a "prueda”, trante en cf

para aumentar las probabi

dialmente para evitar ero

Por tantc, la contri

dos en esta etapa serd =e
interesa zocdlante estudio

4 sus interrvgantvs, habi
con 1as adiciones o caxzbi
=

presa tendrd una panorid

e
sean propiss, un ejemplo puede ser: se¢ ha detectida que el pro

ducte aunque de bueha cal:dad, a0 destala en los anaqueles :to
ro los de la compezcencia v que loe
limitados. Vespues de una serie de

brif que su exmpaque recsultaba zuy

por oiro lado, que baje esta izagen
t

que el uso tradicicnal al produc

se probaren -

w

in gque e
ios principales




tn este ejesple simple las “pruebas de eopaques. y de pu-
plicidad" reswltaron ser la apiicacidn de 1a Investigacsidan de
Mercaces en la elaberacidn de la Mixtura de Mercadotecnia, pg
ro pueden ser en zayor nluers v obviazmente en problemas de nma

yor dificultaas por ol nidmere de¢ variables involueradas. Cuande

gueda debidanente estructurad

a
definida, se procede a la siguiente etapa del Procesc de Merca

ceo,
- Deteroinaciln del Presupuesto Comercial.
de Mercadctecnid,
3a en ingresos, zastos v

nales gue i F¥oner en marcha dicho plang su

erpecilion, putyee

1ntegra una fasc ce

en un inszrusmento de a o S ar su

cuotas de ventas {por tervitcrio

-
5
o
a.
o
£
)
-




tirmino de las etapas estSticas del Procese deo Mercadotecnia
para dar inicio, a la parte dindaica del =mismo leo que signifi-
ca su implementacidn,

d4) tjecucidn y Cantrol del Flan de

Come su nenbre lo

Mercdeotecnia se pone

que significa la

ta fase, ya que funcienardn en cordinact

y aguel

zentos del drea ce Mer

ganizacidn involucradas procesc

Zentos enca
estimular
tribucién fisica &

participacidn indir

Por su parte,
bo

a
una 1z

funcidn de superv

Mercadotecnia,

Puesto que en el plar Que se lleva 3 efectos z¢ han de
3

de zmercado com

conjugar a ur =

fluencias ambrentales e¢s posible cuantificar el avance de odo

a
el sistena mediante estucdios dirigidoes al censvcoider {anilisis
de la zonducta del consuzidor, investigacidn motivaconal, estu

dios cobhre R¥Njence

aria, efecti-

, andiisis, c<on




trol y seguisiento de 1los nmedios de comunicacifnm, efectividad

de tepas y mensajes publicitarios, etec. De la variable de dis-

tribucidn: eficiencie y servicio de los camales, anilisis de

iz2cifn. pirdidas y

Cozo podezos cobservar la funcidn de kS
3e por parte de lavesiigacidn de Mercacos
que la lista resulitarfa tediosa de segule

cidn on forms pencralizada., En cuanio a su ¢
sifn, direzos que sus actividades se engloban en
queJas de i0s5 Cilentes pruveliviloes des Jepaliaed

cio, noders los paneles de consunmildores, realiza

portes de Ia

personal. En

pervisa ¢l desempeio de todo el sistema de Mercadotecania de

organizacida,

-~ Evaluacildn del Tlan

2
o
v.

"

o
o
o
n
v

En esta parte del arie, fomo en

las anteriores, la recopilaci de informacidn y datos, sine

la comparacifn de los "resulta on ios objetives
planvados y las estimacivaes dadas. Es la ctapa dltiza del Pro
ceso de Mercadotecnia, pero ta ue por "retroilimentas

u
cida™ dsr3 origen a unm nueve cicle del procesc en el periodo
@

de planeacidm y eje-

siguiente y por tanto, del propic proces

cucidn.

Dado que ha dv

cualitativa del €xite



a3

dercados, en Yel procese de¢ Mercadeteonia®, para up ascve perie

do dv» Planeacidn y Ejecucidu comercial.
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Ea &l capftule anterior describimos a la Investigacifa de
dercados, como el pucnte de cvomunicacién enmtre el fabricante y
el consumidor, al ser e! eje del Proceso de Mercadotecnia en
cada una de sus etapas. En el presente espacie la Investiga-
cibén de Mercados presenta una appliacifn en su conceplc que se
refleja en su alcance y aplicacidn ¥ que cabe anotar, parte de

l1a nueva orientacidn de Mercadotecnia.

Este nueve eafoque es5 un cambio cualitativo, en el que es
ta disciplina recaliza un estudia preliminar de la inforzmacin
que la empresa requierc y en b3ase a ello crea "un sistema de
estudios-informacidn, Gue proporciona y alimenta constantemen
te el requerisicnto de dates para llevar a cabo el procesoc de
planeacidn y ejecucidn comercial., Las empresas han lograde un
mayor domiuil de sus recursos bisicos, pere no han concedide
importancia a la "informacadn”, gque para Duchos autores ca  la
actualidad vs ¢l gquinto recurso fundazmental de una cnpresa;‘ -
adends de las personas, zfquinas, dinero y materiales. Fodemos
decir, que este razonamiento obedece a 1os siguientes aspec- _
tos:

- Confunden cifras y datos, con infermacidn; sieando que
no adquieren esta categeria si antes no se procesan, depuran ¥y
se interpretan paraz poder relacionarse con otra.

- La informacifn se centraliza en el departamento que la
origina, trayendo consigo la formacifn de "islas de informa-

cifn departanmentales".

- Existe un planteawnicnts errbnec respecto a ella, la

cuestifn 2 resolver no es icdmo conseyuir s infor=macidn, si=-

no (¢Smo hacer mejor uso e la que se dispomnel.

Asi pues, la creacidn de un sistema de informacifn respon

de a la necesidad de procesar la gran cantidad de datas e in-



formacidn, que ticue una organizacidn y darle el sejor uso po-
sible. £1 m1sno hecho de establecerlo ¢s una decisifn que im-
plica un andlisis cuidadoso de valeracidn, esto es, determinar

1a relacidn costo-beneficio que urigina su implantacidn.

Muchas enpresis i partir de la década de los setentas y

preincipalmente en Estades Unidos llevaron a cabo digha ipples-
meatacidn, aigunas al yrady de naceria com cardcter general,
“

ws decir, "un sistema de informacidn adminiscrativa sntegral®,

Ads, no en todos los casas los resultados fuerou satisfactom

£l

r10s, tante por el impacto organizacional que produce el dejar
fuera escalones vatercs de 13 organizacidn,como por el empleo

de £QUipd de <o

Sn; en 21 mejor de lus casos, la expe-
wanifiesto, que un disefio y formacidn
d

menvs riesynzo en una decisidn de este

de Mercadotecnia.

Conccaide tambifn por sus siglas SIM es s81o una parte de
un Sistens General de Informacidn para la Adsimistracidm, por

Lo que puede existir uno especifico para Produccidn, Finanzas,

acén, etcfzera. El diseno de un Sistema de Informacidn de
Mercados como el de cualquiera de las otras Sreas e incluso el
Sistema General de Informacidn debe tomar en cuenta; las nece-
sidades y regquerimientes de informacidn de la ¢mpresa, la dis-
ponibilidad de recurscs para su forpacidn y los problemas de =
operacidn que su implantacidn puece acarrear; superados eslos
lineamientos puede formarse en escalas graduales y de mayor
magnhitud.

Al Sistecma de Inforzacidn de Hercadotecnia (31d) podezos

detinirlo come: el conjunte en ¢l gue interactdan =miguinas,

R3]

rocedisientes ¥ personas pira generar un f{lujo ordenado de ip

forzacidn, proveniente tanto de fuentes Iinternas ¢como exrernas
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s Infermacilrn de Her

cadates

#xlurnos, espesial
en andlisis de sistesas v profesiconales év Mercadotecnia, con
mpiid experiencia en Lozputacidn e inzormirica; perce vs reguil
site fungamental la participacifn de los ejccutives del Jred
rrazentc de Mercagotecnia,

comerclal, en geneval toc

Venras, Publiciuad vy personal directive y gerencial, de las

funcienes organizacionales restantes v afines a ella

o
El

E4
oy
L.
El
"
&
i
o
o

- Ya que la
dercacotecnia implica
c1dn aseguade, las e
reaundarda en elimin
ia teevganizacidn Jde

c3dn de dercados son

Ta su 1mplemcntaciln.

s dimyertante realicar us

I

Jos d¢ inforzicidn “independient

1os para su ingreso al nueve sis

ade, los iafeormes, reportas y t
v P 3

que tengan come fi

-
o
-
[
"
"
o

bidn pucaen ©St3T sujetos a4 medizicaciones.

- A& partir del e¢stanlecimicnte del 3isteza de infornaciln

de¢ nercadotecnia

tecnia, en e;

tante, la arepar

praudes Tebeiloive pata iw




Con el establecimiento de un Sistena de Informacidn Jde
nercado como tambifn se le¢ llama, el praceso de toma de decisio
nes contard con una herramienta Jti1l, continua v sistezftica;
que a0 eliming los viesgos que una decisidn implica, pero sl re

duce el ygrado de incertidumbre que la acozpafa.’La depuracidn

de la informacidn estard facilizada por los procedi

sintesis que la conputacién y la infeoradtica briandan; por lo

que se¢ establecerd oy de la drfcrmaci aercadeo

cone de las rela

cionadas con ella v 1 13 ve: se coza me-
cidn

T
dio de comunica entre los departasenics Ce li espresa.

Los comporentes de un Sistezma de Inforcaciln de Hercadoteg
ni3, puecen ser tantus cobd 1A expresd reguiera y tan variados
como sus necesidades, los gue 3 continuacidn se describen son
los bis:cos con los que se podri iniciar un sistercd de este Ti-

po. Les subsisrezas que las integran son:

1.~ Sisteza ze¢
1i1.- Sistens e

111.- Sistcma

a
IV.- Sistena Cientifico de Administracidn de Mercadotec~

nia.

Sistenma de Cemunicacidn Interna.

*

Tienc por objeto preporcionar a les ejecytives, dartos, ci-

fTA6 ¢ 10tOTRBES Ge¢ aclividmuca ) Jde la propia com-
paﬂfa. de los Jeparzazentos de Y¥inanzas, Contabilida Ventas ¥
Broduccidn principalmente, 3ungue su origen ng esti zitado a

estas 3Iress.

iene ce sus propics

s orerser probhlemas, desarrollar soluciones
evaluar alternativas v elegir 3cciones. Ccme podemos observar,

s
los misznos "datos operativos™ son 1s fuente de este subsistema,
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eyemplos Jde elesentos gue integran este cazponente son: el ci=-

cle pedida-eavie-factura, el estade de pérdidas y gamancias,
los Indices de oprracidn imargen bruto, Indice de gastos, de

Wiil Qe utilidad, ceste de ventas), anilisis
de rotacidn del _
er territorios,

por productos, etz

dtra de las tuentes =3s usuales de es

gran "los datos hist . gue igualzen

To correspondienies 3 periodos anteriores

€St Lipe de i

o €stimaciomnes

talzente imterno ¥

el gue se integra

exslusivazente., V¥
tendrin as2ese a una ampiia anfermacifa vonbinaca de zcuerds a

SUS Tequerimientos.

1stema anterior, que preperciona  datos
iversas operaciones de la en
el Sistema de Inteli

tanto de las condicio

9 v
"
o
1a

del microazoiente de be eiplicsa v Je Sa

sguede formai,- Los sondeos prelizinares y los cues-

3
tionarios palotos, gue tienem FoYy ohjero coRdOcer ¥ delicitar -
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¢l marco ve accidn de investijgaciones formales fufurdas, soh mu
chas veces desechados por ae peouer archivar, clasificar ¢ ap-
terpretar arplianente tanta informacidn resultante. En este ca
"

§0 v wmealaunte 12 "semoria del equipe de computacidn®, uvstos da

tos pueden ser depurados en informacadn dtil.

- Edsgueda interzal.- Proporciona datos de muy divetsd in
dole, gue na ticnen un requerimiento especifice, pero que pue-
det ser de utilidad en otro moncuto: los datos cemsales y escg
disticas de todo tipo pucden integrarse a este sistesda.

-~ Observacidn condicionsda.-

al sistema de Inte-

ligenciz con moticizs tdcnicas, avances teanclégicos, rumores

B

sresariales, etc., obdteridos en asociaciones de la rama em-

presardal 4 la que parteawvoe 1o ant

3, por las agenciias de

publicidad y despacho de censultoris que tengan relacidn con

13 enridad.

- Ubservacidn indirecta.- & ellia pertenacen los datos ob-

tenidos de periddicos, legturas ¢

pe ales o cualquier tipo
de publicacidn que contenga infornacidn de interés.

El Sistexd de Inteligencia puide ampliarse con los datos
recabados por los agentes de ventas considerados como Jos “oi-

dos y vjos”™ de la empresa en ¢l mercade, el lo,ro de su coope-

e
racidn activa serfa la respuesta idSnea para acrecentar este

sistema. De igudal manera, los gerentes de ventas, los nayeris-
tas y winoristas, los proveedores, les transpertistas, las
agenciss it publicidad y coassultoria, en ua mozcnto dade pue=_
den coavertirss «n fuentes de informacili 2o este compomente.
Y finalmente, aungus wen 3ir3 categoria (de car3cter externo)
lo son los tirajes de publicaciones e informes de orros medios

de de comunicacidn: ceme el radiometro

eLTO .



11L.- Sistema de Investigacidn de dercados.
o

Late subsistema vcowd el de imteligencia procesa v se ali-

menta de informacidn externa sobre distintos clemeatos que rtom
prenden el wmercada, s decir, furndanentalnente de las varia-

bles incontrolables para la orgenizacida pero,sienpre en estire
cna relacidn con la mezela Jel producte que se fabrica. Se  io
comoce tambifn con ¢l novhre e Sistents ge Estudios de Meveade

tecnia o de Lstudios de

tl hecno que se v dencaine de Investipacidn de

Hercades” no implica, yue esxta disciyplinag est@ liuitada y su

alcance se suscriba a s¢r un congonente de Sistend de Infurma-

cadu d. cr ¢l contrarie, la Investigacidn de
.

ilercades al

su concepte os el tronoo, del cuai-surgen

! '

4} procesaniento du

cada ana e esta ficaciones dedica

armacidn, sin oque por ollo varfe em

un tips cspeci

lo funcauental su metcuoloyfa b3sica.

Los Estudics de

venid UC G0ATCd @5Te¢ sistesd

cacidn ¥y que en cenjunto forman el

prende caatre grupes de

3
pleto del zedio fvnte de la cmpresa, serdn descri-

tos en forma brewve ¥a que varios de ellos secrdn retonados en

forma amplia en 123 seyunda parte de este trabajeos

- Estudios de Medicifn de} Meycado.
Tignen por objeto pruporcionar 3atvs cuantitatives sobre

la dezanda potencial de los productes, es deoclr, estiuar Qué

v oen el

cantidad av articuios se puein

disTintas segnaentos: este Indice representard ol

tunidades de ventas que tendrin los vendedores.

A este Lipo de andlisis se les convce como "estudico del

Potencial ¢e Ventas™, e¢» valivose en ia planeacidn de las estra

sdoternia, @ ifgualuente en la introdue-

teglas giobales Jdo

2i%n de aucves productos.deternminando asf; hacia d3nde deberd



dirigirse el esfucrzo
tos tienen el apayo d
nen la sayer demanda ¥ qué tipo

del estuerzo comercial,

EY]

de la orparizacidn, qud produc

clientes son el obj}

- Estudivs sobre la influencia de factores contro

Estin ovientados a I0s cuat
mercado: procie, productas, plaza

trolables ya gue sz mwanipulacidn

T

v

v

elenentos de Ia nez
pruaccidn. Son fact

conmbinaciones depen

entero de los ejecutivos de Mercadotecniag.

Su aplicacidn va =ds alld 4
que se¢ extiende a las “submezcla
tos que la forman pero sin tras
prinsipal objetivo szervir conv
fo de cada uno de ellos en cocrd

tal del Plan de Mercadoiecaia.

- Estudios de la Situacidn

Luos eJecuCivos se intaresan

titiva de sus praductos, per la natura

e

s"

en

1o

los renglones bisice
de cada uno de los

der este limite; sie

3¢idn con la integra

ademis de la posicid
la

za ¥y el impac:

labor se sus cempetidores. Los aspectoss que pueden abdba

te andlisis es muy azplic, perc

ralizacos abarcan: la introducciin de auevds §

mejoras, cazbhiocs en 10§ grecics,

pe

demos decir que los
r

us candivs Je <isivi

los efectos de¢ sus actividades promocicnales, el enpig

debilidades, los elezentos gque 1
§ar en el mervado, ote.

Sy principal

ja una evaluacid cozpetidor
¥ I3

as

4o
o

1

2 en yue su apiicac

fuerzas detilidade

nOCeT el Lerrend yue

estin dasadas en

qué zonas geogrificas tie-

etive

lables.
cla de
ores cun

den  por

s, por~

elezmen~

nda

medio ce evaluacifn del desempr

cifn to-

©n coupe-
o de la

rear es~

18n arro~

s} ia
ac pisa

el tomo-
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- Estudios sobre la influcacia de Factotes lncontrolables
Se constderan favtores "incontroladles™ en la Murcadota
nia a l9s aspectos legales, 1a economia del pais, la situacidn
sri3fica, el favtor tevtinldgico, la competencia {gque tiene

amients aparte) v la culrtura. Todes ellos de una u otra

ciange de continue la Moferta de zercado"

ael tahricante

Ly Investigacidn de Mercados aplicada a estos factores es

escasa, §61c compafifas muy grandes o ajuellas que no cuentan

con el $S.stemd de Inteligencia de Mercadetecnia, tienen el P

cesapicnty de esta informacida dentro del "sistema do Iovesti-

cidn de Mercados™.

Adminastracaila io Mercadotesnia.

-

a
Lsxte conponente Jel Sistema de Informac:dn de Mercadoteco-
nia e¢s ¢l cenos ioplemcntado ep nuestro pais, tanto por su al-

TE fosie,coTo p0r el pevsonal especializ

que regquicre parva
sy mane ;o v desarrollo.
$u principal cavacteristica es el uso de "modelos" para
solucicnar prohlemas que presenten =0ltiples variables. AsT,
c

las tecrias mateciticas, nosu oprip

cipal apoye dade jue mediante ellas se M"configura

ciones esquenfiticas de las diversas vari e ptervienen

en 21 problema a resalver™,

ir, que el <ontar dcn-
tro del Sisteza de informacifn d¢ Mercadotecnia com el Sistena
Cientifico es el mayor esvaldn de 3a sofisticazidn en sistemas

1i-ides a un campo especifico, cozme lo es  la

aplican nodelos -
que sean adaprades a

cvestidn, ya gue




ganizacional). Existen también servicios de asesorfa externa y
consultorfa que cucentan con su propio persomal, el c¢ual eavian
a las empresas gue les soliciten, 13 elaboracidn de nodelos ba
sados en su banco de datos. En Mercadotecnia se usan dos Lipos

de modelos. Los

‘deseriptivos®™ que se¢ zplican a problesas de _
distribucidn, cambio de marca ¥ estudios de la competencia, Y
los modelos de “decisida™ utailizades ¢n <l rengldn ded precics
delimitacion de territcries de ventas, 1ntroduccidn de nuevos

productos ¥y mezcla do tercadotecnia. Estos scn los conpoenentes
bisicos de un Sistema de Informacidn de Mercadotecniaj en cada
unoe de elloes la lnvestigacidn de Mercados se aplica en mensr o

mavor gradd y siempre basindose en odologla. Mds,

como mencienames al principio, o s cunseguir in-

forzacidn, sino hacer el mejor use

En este sentiug, su::1 el 43702t ods importante del dise

do0 ¢ implemenzacidn Jde un Sistema de Inform

"

a
ia deterninacidn d¢ "la informacidn de salida" que se desea oh
1

cner. Ya gque su propdsite fundamental

cutivo, con informacila en la toma do decisionesi las condicip

nes que dicha inforzacidn debe cubrir soen:

- Que s¢ ajuste a las nccesidadces individuales de cada

@iecutive ou su §Trea y a ias

ponsrbilidades Jde sy puesio,

- Que se¢a accesible y flexible para extraer de su "banco

de datos™ 13 informacidn opeortunma y suficiente; adenis de pre-

seantarla con distintos enfogues sezln la soliciten.

- Que cubra en forma tegular y periddica las necesidades
intarnas a (ravds de informes Semsuaircs, ~ensuales ¥ anuales.

- Que suninistre iunformes de o especiales de
acuerdo a situacienes dadas v gque se aparten de 1a rutina de

la organizacidn.
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asi pues, 1a contribucidn mayor de un Sisteca de Infor-
nacidn de Mercadotecuia estd, en que evaluando las necesida~
des y usos de la informacidm, suministre la salida de dates

correspondientes.

La anpliacidn del concepto de la Investigacifn de Merca

dos como un Sistena de Llnfermacidn de

@rcadotecnia en la to
11

ma de decisiones, entrafa el nueve enfoque de

nia, recalcando esta activid
lisys y la investigacidn sistematizados. Cuando la Investiga

cidn de Mercados ha alcanzadys este nivel en 13 empresat

s pone ¢n relieve la informacidn ex

coma externes ¢n

=aneld tanto Gatos

vdar a soluc:onar preblesas s

- No s8lo se ocuypa &e ay

capaz de Prevenirles, su oTiv

con proye:

vn feorma

depurarse en forza mecdnica, oo &

ella zmiszma es parte de &! ¥ Gue segfn su o3

ejecutive

la gerencia, en ninguna Iv
ica en redy
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2.1. GESLRALIDADES BE LOS ESTUDIOS DE UHERCADOTECHIA

Desde sus orfgenes, hace mds de setenta atos, la Investiga

cidn ve devcados ha venido de

sarroilindose

cxpandicndo sus
campos de acciln, kste dltime aspecto, aunaaoe 41 creciente nlog
ro de companias que cuentan con un departaments Jdedicade al co-
nocipiento ¢ 1nvestigacidn de su mercado de consu
e

s
Presupuestos €aaa vers mavores dedrcados a este rengldng nos dan

1aea de la izportancia de esta tlcnica, en 13s enpresas orienta

das hacia "el ciiente”.

En esta sepunde parte, vamos a veferirncs 3 ias principa~
les aplicaciones de la Investigacidn de Mercados, en activida-

des especificas del drea Je

lox 1la

mados Estudios doe Merzado. definido

por la Americvan Marhet:ing Associatld : 3 lacidn

Sistemdtica, «i chivy accrca de 108

problecas relacionados con ¢l nercade dve v oservicies".

Ulras oxpresiones gque "Estudios

de Comercializaceila vy hucstro pa-

recer, esta dltima vs La
su saynificado abarca los aspectos que coniorzan el zercado pe-

ro tagbien, 14 invest

cial de¢ ta empresa,

Los Estudios we Mercadotecnia pucden describirse en  {un-

cidn de las clementes gue tratan o son ¢l objeto de 13 investi-

estin atocados a: examinar a los

res; vstucia su tudes, prefercon-—

cias y costumbres. ios productos ofreci-

dos, dv Ia (ijacila Are3anizacicnes que

se @cupan de Iomereddo,




Los analistas de zercados cencargades de su aplicacidn, de-

ben sus conecimientos ¥ Ldcnicas a olrdos campos profesionales

como: la psic esta-~

antropelogfa, economfa, ingenieria
d

dfstica cntre razfn poer la cual sc¢ considera a 13 Inves-

o
tixacidn de jlercados come una téenica multidisciplinaria.

La Investigazailne de Mercados tiene un amplie alcance por-
n

&
estudios de mercadoe™

ue se aplica en diversos ¥ Sse apoya en
¥ POy

distintas fuentes &c¢ informacidn, algunos autores los dividen

dv acuerdo a la fuente ampleads para obtener intoroacidn, esto

es: en estudios internos » estudies externos y otros de acuers_
do, al problena que s¢ desea resolver; on este caso los clasifi

cazons e

nes se refieren a

que son: products,

tenglones conos

sobre la Coopergncia.~ Com su realizacidn se

pretande cenocer 19s puntos fuertes y dlbiles Je 13 competuencia.
14 ¥

Mercado. - Su ebjetive es

suministrar informacidn subre 2a demanda potencial del producto.

Entre ios

de aportan & la funcidn

- Cen la informaciin gue pro ¢ mancjarse con

trolarse de wanera ef de tal nodo, gque

esta Gltima se adapte uzidares y redna

Bejores




- El esfuerzo de tercadotecnia basado en los Estudios de
Mercado estard mejor canalizado y controlado, ya que pueden de
terminarse mejores incentivos de wventa para los productos, dig
tintas formas de accesibilidad para el comprador, en el momen-
to mi3s adecuade y destinado a los scgmentos del mercado, en

los que la inversidn reportari mejores beneficios.

- Los datos aportados por los Estudies de #ercado san
una herramicnta fundamental para los ejecutivos en la toma de
decisiones, ya que reducen a limites mensurables los riesgos y

la incertidunbre de sus decisiones.

- Cuande la Investigacido de Mercados se utiliza para la
identificacidn ¥ resolucidn de problenas de mercade su contri-
bucida se vefleja desde 12 claboracidn del Plan de Mercadotec-
nia ¥ en todas las fases del proceso de Mercadotecnia del pro-

ducto en cuestidn.

Ea los capitulos subsccucntes se describir8a los Estudios

de Mercada, que con mavor realizan vn 1as enpre-
la

sas, aunque exposicidn concentrd en algunos

cazpes de aplicacidn especfficos, esta explicacidn no agota _
las posibilidades de alcance de dichos estudios, ¥3 que un es-
tudio de mercadoe puede abarcar todos los aspectos, que el pro-
ducto ofrecido ha de texmar en consideracidén para llegar has:ta

el consumidor o puede reducirse al anilisis de un rengldn espe

¢ffico de dicha problemicica.
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2.2 LA INVESTIGACLON SOBRE EL PRODUCTO

Ln las primveras d&écadas del preseate siglo, los fabrivan-
tes elasorahan sus productes satisfaciendo estrictas noruas
t@cnicas y lineamientos de ingenieria; separande radicalmente

estos, g¢ los gustos necesidaues del consunmidor. No fue has-

ta los amnos treintsa, cuande las condiciones econSmicas y socia
ies aunadas a los fracasos de los productos y las consecucntes
pérdidas, quec los productores reconocieron el papel determinan

Snsumidor, oonY ¢je de los mercados y de lo laportante

que era ajustar y adaptar su organizacifn y proceso de coner-

ciaiizacidén, ante 1a influencia de las fuerzas acbientales.

El ¢ambic _urzide 3 partir de ostos ant

que co-

wocemos como "enfoque moder de Mercacoteonia™ hizo inprecin-

anterio-

stea ya acncionados

informacifn sobre el mercado del

res el acopio ¥y suministro Jd

progusto, en far v constante 2 través do la In-

vestigacidn do

La Iaves scbre i Froducte, surgida como aplica-—_

aetodolo~

cacidn especifica a un rengldn dado, sigue la miss
yTa anctada para la Investigacidn de Hercades en forma genc-

ral, por lo que resultaria repetitive explicarla nuevansente

, resulte mis ilustrativo

de ani que pard explicar ou 21

enupciar sus aplicaciones:

- Es Gtit en la determinacidn de las posibilidades de

aceptacidn de un prududio nucvo.
Su de una linea de produg

- B¢ Igdul manera, e

tos.

- Asimismo, su aplicacidn resulta positivs en la modifica
ES

¢ifn de un producio ya existente en el mercado.
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- En la evaluacidn del €xito lograso por la competencia.

- En la planeacidn de la distrihucidn de un producte, usos
necesidades que satisface; que servirdn =mfs tarde come apelacio

nes de venta y publicidad.

- Tanbién resulta importante en las mejoras y cambios rela

¢iomades con los cmjagues.

De acuerdo a sus aplicaciones podenos desglosar sus objeti
vos, gque pueden ser ampliadoes de acuerdo a la extensidn y pro-
tfundidac de 1a investigacidn; pero que en t&rminos generales,

se resuzmirian de la forma siguiente:

- Detercinar la reaccidn ,eneral del producto en el plbli-

¢o consupidor.

- Dercetar las cualidades vspecificas del producico que nis

pustaAn @ desaxradan.

- Comparar el producte objate de estudio, con los de la

cozpetencia.

- Conccer los usos gque el consunidor da al producto, para
posteriores aryumentos de venta y prozmocidn. Asl coms cualquier
otro tipo de inrforzmacidn relacionada con el producto, en las
dreas de cistraibucifn, envase, competencia, prozocidn, precio,
etc.

Las principales fuentes de iuforwacidn o de datos, en la
Investigacifn scbre el ¥Producto, sva practac apiicadas a los
consumicores, =fc no soen las ©nicas. Entre estas dltizmas pade-_
zos contar a ios propios vendederes, los distribuidores, depen-
dientes de tiencas vy en el aspecto t&cnico, a los laboratories

de pyrueba para ¢l aiserdc y desarroilo do nuevos productos,
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Los registros de ventas, leos servicios de reparacidn y

mantenimiento y los 1nformes sobre deveoluciones, quejas y sev-
vicios al cliente, son también fuentes de datos reales sobre
el producto; pero lo verdaderamente importante de esta informi
cidn, ne es su acunulagidn, sino el valor y la utilidad que

pucde tener en la tonma de ducisiones sobre el producte,

los nftodos Je la Investigacidn del Producto se pucden di
vidir en Lres categoariast

- Pruebas del Consuamidor.

- De laboratorio del producto.

- Anflisis de Ventas.

onsunidor.

n

cl objete de conocer los gustos y desagta
e

dos del cliente respecto al preocucto, del

Prque, marvca ¥

o

queta o del precio. El papel del analista serd urilizar distip
tas téomicas que i ayuden & cunccer

nente, sintetizar las &

dor ; posterior

conclusion

Las Pruecbas de Producte generalmente aplicadas, se divi-_
den ¢n Jos grupes: de acuerdo a la fucente empleada y al lugar
de la pruebda v el segundo grupa; por el ndmers Jo productos

3
probados y su grade de identificactidn.
- De acuerde a la fuente espleada y lugar de la prucbha.

En este inciso las pruebas se¢ pueden crectu

1a empresa,

ol voersenal que la integra ¥ se

Pruebas Internas, las c¢wvales permiten un ahorro ce Civigs,

tos y esfuerzo, pero su caricter es prel

minar v subjetive, £a

do que la fuente necesariamente ¢std influenciada por su nexo
?

£

T
con la eapresda y aunque tachifn son consumidores, mo sOn TEpr



sentativos del pdblice consunidor thabitual., $i se reslizan fue

ra de la organizacidn so llamarin Pruvbhbas Exteraas, se efec-

tdan a través del suestreo, es decir, a través de unm grupo ele
gido al azar y representativo de un cormjunte total llamade _
“universo™. Su aplicacidn puvde darse en el Dopicilio del Con-
sunidor o fuera de este, on sitioss preestadlecidos por el fa-

bricante o en uniaades

En cualquiera ¢e l10s cascs de las "pruetas externas”™, los

zdrades 2 elegiv sonm: las

tionarios y el anilisis e opinidn, combinindoles 3i los cos-
° 1

preducto cuestifn v cen

en
mucstras difcrentes. O bien, wediante los Paneles de Consumido

le ROL QR ZTU,SC Tepresontative de consumidores general-
s

©
mente dmas do ca acerca de sus
[

Drario.

Este "Diarie™ adeads de indizar al

pras residizadas pov el

se puede

1a cantidad que adguieren del producta.
a 1

Lo cu: nos da la pauta de la frecuencia con
que realizan sus co=pras.
- (D3ndc?.~ Los lugares en donde adguisre sus procducteos.
- Qtres datos.- Como tamafios, presentacidn, usos del pro-

ducto, etc.

L FaUvl we Cvwdwiaus

20, hay que cuidar ia petrcancen

"
v
©
I
-
w

n &
u

integranties para  que
no pierdan su objezividad volvifndese consunidores t
por el afecte del factor a" al vegalar o perzitir el

nte; cono invitacidn para

uso del produecte n

integrarse al Panel de Comsunidores.




£1 segundo zrupo de glasificacidn de Pruebas del Productu
son las evaluaciones del producto on cuestidn, pero ¢n  rela-_
1

2
cidn con atros.” Por el nlimerc de producios probados fenomos

las prucbas Momidicas, las pruchas Comparativas y las Triangu-

lares. Cualyquiera de estos vsdmenes se llevan 3 cabo amediante
escalas de valovacifu, sca 4« tipo nérerico, verbal, cuantita-

tive o cualitative y per une combinazidn de ellos. Con astas

pruebas se pretenden ¢anocst ¢l grado de aceptacidn del proeduc

to, los rasgoes que de 21 mis sobresalen, ol interds que des-_

vierta v el co

cepta que del preducta tiene el consumidor.

Como su nombre lo dindics en la prueba Monddics, el objete

calas de valaracid

de edrudio es up sulo producte) mediante of

se determinag el ampacie o«

puegte realizarse  en

el domicilie 4ol consgaider o en unidad vil, peres sain e io-
"

fluencia Jdel eleuento “re 4 cortesia™.

Dentro del estudio Monidico existen

riantes, La

pruciha can Huvstrad piwH, i ler e, sy cuentan acu di-

ferentrs gru ~CGesTTe para un nisnoe precucte;  incluse  para

sus discioras modalidaces. Y el estudio jpenfdice Socuencial,

an donde se muestra un produste en sus distlintas modalidades a

todes los entrevistados, para luepge realizar una segunda pruc-

ba en cada wodalidad.

Por otra parte, es acouscjable gue cudando existen distin-

tas presentaciones Jde un ismo proddgcte o s¢ involueren diver-

co= aspectos en un 5010 producta, Se usvn las Pruebas Compara-
Tilvas, oUs Yenialas s0nt que JoIVimece er eofecto de cortesia,

£5 Benas

objetiva, siempre ¥ Sunande Re $e excwda

el nfinero de cumparaciones, evitando asf el canmsanzic de los

entraevistados, la dgisminucidn de su capacidad de degustacidn ¥

la confusidn contraprocucuntu.

£5fas prucbas presentan dos variaciones: las Lomparativas



73

Simples, las cuales se¢ llevan a efectoe por "pares", es decir,

un par de productos en cada ocasidn. Las Comparativas Mdltiples

cuentan con una muestra para cada par de productos: lo cual ele

va su c¢osto, perce aumenta Ja objetividad del estudio.

Finalmente, dentro de las pruebas por el niimero de produg
tos probados, tenemos las denominadas Triangulares, que para
algunos autores no difiecren de las Comparativas, sin embargo
su ventaja radica en la introduccidn de un "producto de con-
trol", es decir, dos Jde los tres productos son idénticos; sus
objetivos son los mismos que para las pruebas anteriores, pero
su aportacifa radica en la determinacidn de una verdadeta dife
renciaciln entre los productos; su inconveniente de nis peso

€5 yue s¢ requicren muestras <¢e consumidores grandes.

Dentrc de las pruebas aplicadas a los coasumidores, tam-

bign existen las que se clasifican por el Grado de Identifica-

cifn de lvs Productos, se distinguen tres tipes en esta catego
t

ria: las Prucbas a Ciegas, en las que se muestra al entrevis

do el producrto sin ningdn elemento que le persmita identificar~
lo; come la marca, cnvase, presentacidn, etiqueta, etc. Esto
permite evaluar su aceptacidn e interds por el "producto en s

zismo"™, Es aconscjable realisarla cuands se¢ le guicre relacie-

nar dircctamente cen la competencia, cuando el nlnero de pro-_

ductos es amplio o bien como otra alternativa deantre de las

pruebas comparativas.

Otra modalidad son Pruebas con Marca Identificada, usadas

cuando es e} evfecto de la marca y la isagen gue se tiene de
eila el opjetive ael esCfugio de investigacidn., kara que sus te

sultados secan nds significatives se aconseja cesbinarlas con

las anteriores y con zuestras difercntes; ya que c¢l zrado de
calidad de la informaciln es =muy alto, si biren su aito costo
es una desventaja, los resultades estardn ampliamente fundamen

tados.



La Prueba cog vl Producio Totalmente Identificado, que

fuestta al eatrevistado su marca, precio, etiqueta vy tuodos los

elementos que lo integran; en 13 forma en que "realmente” 1le-
4

»d nasta el comprador final, per te evaluar al producto cono
un tode integradc. No obstante, vendrian a plantearse los cues

tionamientos (Gué eieclo tiche vadd one Jde los ol

lo conformaan? y (culles son los que determinan su aceptacidn

vn ¢l mercado?.

De hecho, cemo podencs observar, una Investigacidn del
Producto, nc puede censiderarse exhaustiva si s8lo se realiza
@on un tipe <e¢ evaluacidn, ni tampocoe realizar varias implica

una eficiencia en las pruebas, son el tipo de problema a resol

ver, el alzance de la invesiigacidn la experivocida de la vi=

reccifn quienes determinen ¢l resultado final.

iremos visto, culles son lus tipos de pruebas gue sobre el

les consunidores

produvty puede

sagrusalen entre

pars la realiza-

cidn de

te tipo de investi

no podemos dejar <e nmencionar
dores representan la fuente iddnea para la aplicacid
estudios, los datos gque :lles preporciocnan, en forma de opinig

nes, guardan asimisnmo limitacivones como:

todes los entrevistados se nuestran francos en igual
zedida y en variadas ocasioncs, no emiten juicios realistas so

bre el producte.

= Los consunicores G0 puyvden

categorfa. De tali modo gquc al fperntes do

inforzacifn, la agrupacila, eval { i cidn que de

ellos se realice de acuerds 3 ne llega a

ser del tode “completanente representativa® de categorias Unai-

izacién  que




pucden incleirlo en atra nuestra, igualamente representativa.

- Otra de las congiciones yue ha de tomarse muy en cucnta
sobre la irformacidn que apurte vstd fuenie, €5 el hecho de
que el comprador ¥ el usuvario del producto sean personas dis-
tintds. kn cuye case deberd cuesticnarse, cudl de ellos, repre
senta la mejor fuente de datos pard i1a Investigaciin del Pro-
ducto.

Pr las eaxpliivacivues scbre de Pruehas

de rroducto sobresale igualmente, gue el =ftodo de ewncuesta,

POT entrevistas personales o paneles es el lineamiento =nds ge-

neraiizade en la auplicaecifn de las mismas, basadas por supues-

te, en eccionadas. Si quisicrames agrupar iguaimen

te ios dates gue los consumidores aportan; tendrias

’8 Gue  son

s
cuatro las kimeas en que pueden clasificarse:

- Dates sobre las reaccicnes y actitudes del Comsunmidor

hacia ¢l Producto.

- Sobre las preferencias hacia determinadas cvaracteristi=-

cas del biem o servicio objeto de estudio.

- Hibitos d¢ Consume v Usas del Preducto.

- Datos obtenidos de 1l¢s resultados de Ventas.

Pruebas en Laboeratorio aei #roducio.

Investiiacidn del Producto ail
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que haremos refuvrencia, en el primero se ha tratado de comnocer

8

la clase general ue producto, respecto al cual v disedo T
mula gonveniente debe ser hallado, ya gue 13 Investigacifn del

produvto delvim tan los deseos de los consunmidores

¥ hasta qué el producte existcente no cunple con glles,
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Ahora bien, pard que ¢Sty prueba sea redlnente representa

tiva, han de ser varios los moereados ¢ zenas de prueba en  di-

cho experimente y por un ticope suficiente pars lograr objeri-

v .

dad; teao clle implica

SAYeT €o0sSto en estas “pruedas de

mercado” que en cuslyuiera ctras. Se suza toad esto, ld cuaati

ficaci de las ventas expe

obtenidas en wstas prug

bas para deterzinar las tendcncias de ventas, a

se le conoce como Andlisis de Ventas y es ind:istinto para pro-

ductos novedvavs

n
iterios, produsids, @

o
ven en €} andlisis del mercado

entas de la

2.2, REFERENCIAS BIBLIO¢

1 Alevisos P. Joan. "Estudies
Fea. Favcclo 8

. Hispane Euro-
5. Iad.

ill:a Crganyza
MExico 1¥79. Tag.

LECTURAS DE APUYO

* Lu 4 Wales Hugh
ilspany

P

* sductos®
Yo 3 99,

*




-y
@

T.3. LA INVESTIGACION PYBLICITARIA

En contraste ven el sigile pasido ¢n el que las ventas

@
e

cuncertaban directamente, tenemes 13 situacidn actual en wue
13 distancia entre Ja producc:dn ¥ ¢l (onsuns tiende a aunon-

tar constantemente, Lo la medida en gue los fabricantes deja-

Yoo de vender ai clicate ¥ los canales de distyi-
bucidn se convirticron en el puente los
clientes; 14 neceasidad de iunfermar, critir

las cuvalidades de¢ los productus que se ofrecen en el mercadao

sa hd tovmade ¢ epleja; 21 srade de tener que ut

i
s masijves de

lizar smedi

comunicacidn.

2ty @8 ol principal €das.s gonovri

dad en i presente s:igle. Ahe
relacionade con cila, "la medi

13 deterainacidn de sus logres

tieo <onsuml

crracidn e mediante L

es cicrio, guw

¥ 00 puuelen vaean significa gue

aluarse. La relatives a la

ctor deterr

el tabricanioy



a través de la Investigacién de la Publicidad.

- En el campo de la Publicidad existen tres grupos, para

los cuales el Exito de la zisma estd directamente relacicnado
con el grado de sus beneficies econdmicos: las Agencias de TPu-
blicidad, les Medios Masivos, a traveés de 105 cuales sc  lleva

4 cabo y ¢l Anunciante que 1a patrocina.

lo.~ Las Agencias necesitan saber cu3l es la publicidad mis
eficaz a fin Jde mostrar a sus clientes, sobre qué bases se
asrenta su trabajo, es Jecir, que la creacidn de las campatias
publicitarias s¢ basa en la infermacidn lograda a través de la
investigacidn.

2o.= Loy medivos publicitarios deben prasentarse a s1 nisaos,
como vehiculos preductivos, paris ta emisidn deo los measajes de
)

108 anunciduates; adexds Jo ello el uso Je s5u espa

cio en forma =ls ventajosa.

3o.- Los snunciantes, su patte, desean esgar ciervios de

yue su inversidn enm este Tengldn gue por cierza es cuantiosa,
ha de producirles um mixizo de rendinienta.

- En la
tiplicidad de

nes

’
tarse el zensaje

somas a los

fundazents

citarzia.

Cuu rubiiitatla,

pruebas; las cua-

2lasificado en diversas forzmas; dos de las clasifi-

s generalizagas son: 13 gue respende al meooente  en



4ue 5@ realiza la investiy4cidn y la que clasifica a3 los cxizﬁ
nes de acuerdo al ssxpecto objeta de investigacidn.

En cualquivra de las forzas en que los estudios publicita
Tios se¢ ayrupelr incluyendo las gue habrescs de mencivnar todos
buscan el loyro de estos objetivos:

- Seleccidn vy Evaluacidn de los mensajes.

- Mediciln de la Efectividad Publaicitaria.

- Elescidn de los Medios.

- Determinec:fn v ovaluacidn de las Precmeciones.

La

a2l aspecto

Funcie

¢lerziiman gl copoci-

1a conpania que es-

ieia alguna al res-

~ Las medicicne

dad del emtrevistad

jes publicitarios &

- Las pedicienes de reconecimientc. Iratan sebre la iden-

eva=

¥a la naturaleza v

tuc dei ¢

£

Ties puestos 3 prued
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~ Los métrodos psicoldgicas de medicidn. Valoran las reaccia

nes prefundas que lds actitudes superficiales no nuestran; a fin
de saber si lo que "dicen sentir” los consumidores es lo que ™en

verdad sienten".

- Los =m&tcdas de solicitudes. Miden la eficacia de la publi

cidad en funcidn do respuestas tvangibles, como son los pedidos

u otro tipo de demandas.

~ Las pruebas de resultades de wventas. Miden directanente

las ventas de un bien o servicio; estimulados principalzente por

¥ La

lasificacidn, que corresponde al wuemento  ¢n

que se efectdan las pruebas publicitarias y a 1a cual nes referd
remos ampliamente, consta de dos categerias: si la investigacidn
de que el anumnci

publicizaria se realiza ances publique o se

5
fransnmita, ios estudies recidben 1 noadre de ntepruehas (Prue=-

bas Pruevias o Pretest),

despuds a¢ su transzisidn o

. 3
teriores o Postest.

Vamas a exponur los diferentes tipos de pruebas publicita-
rias: la explicaczidn de ellos responde a esta Gl el

cidn, no obstante se hard refervncia precisa, cel aspecto gue
se estd investigande. Do esta manera podrdn relacicnarse ambas

clasificaciones sin Gue s¢ confrapeongan una <on utlra.
Pruebas frevias.

Las ADCepruebas se realizanm antes de gue la publicidad sea
ispresa, ofda o vista, con el fin de descubrir el =odele Vais

T

rrir a gasto al-

adecuado” e anunciv pablivitaric
uno ¥y corvrer el riasgo Que presupsne uUnd distribucidn amplia

ano-

en el mercase. los resultados cbtenides e 2s8tas pruebd



rran tiempo, dinero y esfuerzos en is labor Je preparar la pu-
blicidad y al misac tiempo; permite que 10s anuncies dotados

de nmayvor fuerzas persuasiva, sean los que vean la luz en los di

truv lus Pre-pruebas comunmente utilizadas te-

versos medios.

nenos ias siguientes:

Jurade de Consumidoves.

S5e uriliza un grupo de clientes potenciales, gue se ha es

tinado cowme representative (25-75 coempomentes), del pdblicoe

consuzidor del preducto o servicio en cuestidn. La prueba tie-

ne © finalidag averiguar la preferencia, hacia un anuncice

ellos,

publicitario o u

Este tipo de prueba es
sos, yue para los de Raailo

acerca de su

igualmente

Los diferentes anuncics van mostrindose ce acuerdo al Rra

las opinio

cedinienta legide uno @ uwno o hien, per cada

nes de los entrevistados se recoge por xmedio de
nysoéricas o cualitativas; Gue complezentadas con cuestionarios

SV luavawiics Ue

de preguntas abiertas, pucdie obtenered

profundidacd.

En lcs estudics de este
positivos mecdnicos™, como @
que divide la visidn del entrevi =ode gque

atra con el micuinag revel:

vea una

las Gos arra)s per

Oere de los dispos:

Cual muestra sucesi
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la persona presiona un interruptor; lo interesante, de este
anflisis es que el entrevistado no sabe que las exposiciones
tienen un aismo tiempo de duracifa; lo cual nos da la pauta de

cudl le jateresd y cuinto tiempo estuve ebservindolas. '
Prueba Schverin.

llazada taombifn Prucka de Preferencia Competitiva tiene
como procedicmiento dar al entrevistado un listado y relacidn _
de marcas, en donde se Je pide conteste 3 preguntas coou: ;qué

tipo de personas utiliza esta marcal (yuicacs =0 lo rarfan?

describalas ampliamente., Con sus respuestas se obtiene el per-

£i1 del usuario del

A 1a lista de marcas puede JdgTegarse, una seccifn de valo
raciones como: definitivamente sI; probadlemente; es posible;

definitivasente noj con la cual puede conacerse el nivel de

n
preferencia d¢i producty, en relavidn con les de la Fompeten-_

cia.

La prueba Jurado de Consuoidores y 13 e Preferencia Com~-

petitiva se clasifican como !ediciones de Cashio de acritud y
e

pueden ser utilizadas en prucbas postericres, con el objeto d
corroborar los resultados esperadas y medir su efecto. Lz mis

we 22%2c prictica suele darse a las Pyuebas de Inforzacifn,

Duy utilizada para los anuncios impresos, el procedimieniv yuc

sigue es el sigulente:

S¢ realiza con tres grupss de entrevistados, al pricero

se le &3 una revista con un deter

indadoe anuncie; al seguado,

la misza revista con i B ¥ al tercer blogue _
{gTupe de v IS ingwas Z¢ clles. Los
resultados eillos prefieren ¥

el tercer vovienen de fuen-

tes distintas.



Dentre de los estudios para anuncios impresos tenemos: la
Prueba de Incitacidn, la Prueba de Solicitudes, la Travectoria
de la Mivrada y las Pruebas de Concepto.

Prueba de Incitacidn o Psicczalvdnica,

A diferencia de otras antepruebas, en las que predonina
el enfoque de encuesta, el estudic al gque nos raferimos es emi
fentezente de observaeildn v puede ser utilizado, incluso como

T
csterior. Censiste en delerminir mediante un dispositi

ante al "Zetector de mentiras", la acrividad

considera relacionada

T
electrodos colocados

S5
en un cubfeulo contis

istados, estimulados visuvalmen

¢ vacuentra la realiza-

d
5is resulta objetive presentad una gran
irtensidad de l2 reaccidn ezotiva del ¢
factor Jdel anuncio gue zetivd su reaccid

Esze
niners de
con el poder

cferra en




biar sizultinea=ente los anuncios en diferentes nedios inpreses
pera con la condicifn de que aparezcan al oiszo tiespo. Y 1a

tercera farma es publicar el anuncio, en la primera parte de la
edicién de la revists y en 1a segunda mitad, €l anuncio modifi-

cado.

Es importante seflalar, que este mftodo nide s5lo la efi~
ciencia de atraer a los lectores, al punto de enviar su peti-
¢ibn, pero no el volumen de ventas producido por el anuncie. Su
aportacifn radica en conocer si el esquema general del auuncio
es atrayente; al incluir variaciones en &€l, cocmo en la tercera
forma de llevarlo a4 cabo pueden determinarse, los puntos fuer-
tes y débiles del anuncio. Con la segunda manera de realizarlo,

sc¢ conoce la efectividad de los diferentes nedios.
Prueba de Trayectceria de la Mirada.

Este tipo de estudio se lleva a cabo, por =edio de observa
a

cicnes registradas mccanicamente, Se realiza <en un grupo de

cozpradores potenciales representatives de los consunmidores del
producto o servicio, Cada una de¢ las zuestras hojea la revista

Gue se les ha proporcionado. Al zismo tieape, una cimara cinesa
togrifica cuya existencia desconccen los entrevistados ¥ recage
el movinmients de sus ojos, al =mcmento ern gue ohserva el anuncio

objeto de prueba.

De esta forma Guedan imprescs: el punto donde £ij8 la vis-
ta v el recorrido gue hizd en cada elemento del anuncio; adenis

el tiezpo que dedicd a su observacidn. La 3Informacidn obtenida

resulta muy valiosa, a que per=ite evaluar el grado de deteni-

miento en la lectura de)l texto, en Ggué elementos del anuncio se

reguiere un tiempe =ayer y sobretods, datos para perfeccionmar

la composicidn de los anuncios.
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Pruebas Posterioves,

Se les cenoce con este nozbre, porgue se aplican cuando la
publicacidn es5td ¢n manos del lector, o en el ¢case de la Radie
¥ la Televisi§n, cuando ya se ha transnitido el anuncia. la rea
i12ac13n ae este tipo de estuliss comtriduven principalmente,

en 1a determinacidn de los siguientes aspeltos:

- La clase y elenentos de los anuncics que han lograde me-
dores resultados.

- Los oedios ¥ soportes de los Daiscoes, qu¢ cfrecen mavores
renaizientos.

~ tl progreso alcanzado en un zocento dado, por la caspaiia

publacitaria 1n:iciada.

Las Pruckas posteriores pueden llevarse a cado dias, sexa

nas o meses despuis, dependiendo Je los resultados que se pre=—_

tendan evaluar; decirse gue el objetivo pr

acraial de ¢s averiguar el grado de pe-

un anuncio, em el espiritu de

karezcs referencia en primer térzino, 4 las pruehbas de oep

$ijes pudlicitarios impresos v posteriormenie, 3 los estudios
de nedicidfn de la efe

n
"
.
<
»
o
b
&

L]

0s 5
Blicitaria para la Radie y Tela
1 4

v;siﬁn.5ya gue en definitiv 23 medios nds utilizados

3 a
or leos fabricantes. Y finalzente
]

c
k<l
o
11

acifn acerca de la Eva

<
juacidn de las Promcciones, c¢on lo gue abrenos cubierte los cua
A =

trce sSjetives principales, gque prefence lugrer Lz e=tigacidn

Potlicoiaria.

los
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Estudio de la Facilidad de Lectura.

Sobre esta cuestidn, los estudios nis utilizades son los
realizados bajo el mé@todo del Dr. Richard Flesh, aungue exis—
ten otros, todos guardan la oisma féroula utilizada por &1,
Su teorfa se basa en tres elementos a investigar: la exten-
8i8n de¢ las frases, la faziliaridad de las palabras y el inte
v&s que despierte el tema en el entrevistado. Asi, si las fra
5e8 s0n <ortas y sencillas, las paladras concretas v familia-
res y finalemente, si las referencias personales son frecuen-_
tes en un anuncio publicitarie, este tienme mayores posibilida
des de captar la atencidn e influir en la adquisiciSn del pro

ducto.

Los métodos para evaluar un texto sown dos: por nedio de
tarjetas y cuya opinifn al respecto seri dada en forma verbal
¥ el segundo, por medio de audiovisuales o dibujos. Los entrg
vistados se dividen en paneles, a les que se ird mostrando ca
da concepto experizental, de las 100 a 130 intrevistas reali-
zadas, se suzarfn 1os juicios repetitives y basados en los

eriterios de: cozprensidn, credibilidad, motivacifn e interés

El scgundo mftodo es el que —ds se utiliza y frecuente-~

mente se complementa con las Pruebas de Percepcidn Teadtica,

que consiste en pedir que las personas integrantes de la nues
tra, al observar las diapositivas o dibujos del anuncio, ha-_
gan una historia de lo que a su parecer estd ocurriendo, Com-
inand> las dac pruehas podenos obtener ¢l grado ge accesibi-
lidad del anuncio en cuanto a lectura y sus conceptos, asi co
mo tambifn, las reacciomes conscientes e inconsclentes de los
grupos entrevisrados. las pruebas de Incitacidn y de Percep-_
¢ifn Temicica estin consideradas coz=o estudios de Medicién

Psicoldgica, de acuerdo 3 la clasificacidn Funcional.
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~ las Pruebas de Penetracidn, en las que se¢ iacluyen las
d¢ Reconocinmiento y secuerde.

- Las Pruebas de Progresc, dentro de 1las que s¢  encuen-
tran las de Preferencia, Intencidn Jde Coapra y Resultades d=

Ventas.
Fruebas ae Penetracidn.

Las Prucbas de Penetracidn pretenden conocer hasta qud
srado, los lectores han prestado atencidn a los anuncios. Es
te t1p0 de anilisis, lo miszo se aplican a les anuncios de

productos nuevos, Que a los de los wa existentes en el merca-
do. Asiziszo, puede detercinarse si el nombre o la marca del
f2em o servicia o el tema de venta del sensaje publicitario,_

na hecho mella en la mente del lector.

Deatro de las Pruebas de Penetracifn se eacuentian las _
que sc¢ apoyan en el Recuerdo, dentro de esta categoria exis-
ten trus variantes distincas: la del Recuerdo Estimulade, 1la

del Recuerdo no Estimulado v la de Triple Asociacifn.
Prueba del Recuerde XNo Estimulado.

Como su noabTre lo indica, on este tipo de estudio, no se
di a1 entrevistade ninguna orientacidn respecte al producto o
conpania que lo fabrica. Esta caracteristica hace que las en-
cuestas realizadas entre los consupidores, jeneralnente se ba
san en tuestionarios de preguntas abiortas rales comos ;cué-_
les son 108 anuaciss gue =33 le han impresionado ultimamente?
lo cual orzgina respuestas nmuy variadas, diffciles de tabular
e incluse un tanto alejadas del fin propuestc. 3330 estas com
diziones, la Prueba del Recuerdo No Estizulado es poco utili-

zada en 1a Investigacidn Pudlicitaria.
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Prucba del Recuerde Estimulado.

A diferencia de la anterior, en ella s1 se indica 31 entre
vistaao la clase de producto del que s¢ trata; de este uwvodo,
pueden reunirse condiciones favorables para convcer la marca,
que por sus anuncios nis recuerda. El procediniento de esta

prueba es el siguivnte:

1o.~ Se lleva a cabo la "calificacidn del cntrevistade™,
esto es, se pide a 1la persona que recuerde ¥ expligue alglin te-

ma anunciado en alguno de los wedios iapresos.,

do.- Sé le entrega cierto nlmero de tarjetas, c¢on nombres
de diterentes anunciantes de la revista y aljgunos otros que en

ella no figuran; pidiéndoie que wencisnc <udleos

"

cn los que Teé-

cuerda y cudles puede explicar al repgresar la revista.

30.- tn relacidn a los anuncios que recuerda, se anotan

los temas yue ha podido explicar, con ¢l objeto de agruparlas.

ao,- Realizadas las fases precedentes, sc le entrega la re
vista por ias piginas donde sc cncuentran los anuncios gue ha
explicado y recorcade; comprobindose de acuerdo a su comentaric
s1 son a los que ha neche referemcia y se anota -e¢n caso de gque
asi sea- sI los ha visto en alguna otra publicacidn. Este Glrie-
B0 paso es comprebatrorio, de la validez de los datos que han si
do Tecabados.

50.- Regpistrar los Jatos generales del entrevistado.

Una variante del izients Gallup-Robinsonm es ¢} llama

sus siglas en ingl&s (Penetracidn, Comprensidn, Re-
redibilidad) dedide a Richard Crisp. Ln este tipo de
E

entrevistace se toma tode el taenpe jue desee, para

vncios contenidds enm una revista; cuando avisa haber
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Acto seguiao, se le presenta una lista de {iversas sarcas
1

los dates de la prucba de reccnocisienta, con les de

Sobre esta prueba es importante subrayar, que adn  cuando

s de articulos ¥

proporciona gatos valiasos sodre las compra

las zarcas ads solicitadas; la cantidad de compra v ilos ne com

praderes, puede variar en funcifn de la cantidad de lectores y
viceversa, poer lo que coaviene tozar leos datos per separado ¥

no relacionarlos.

uebas de Progreso.

Las pruebas progresivas tienen por objeto evaluar las di-
versas etapas ge percepcidn del compracor, su preferencia, su

intencifin de cozpra ¥y sus adguisiciones reales en funcidn del

esfucr:o pudlicitario despieyado. Las técnicas utilizadas son

sizilares a las ya expuestas, per lc que su explicacidn serd

2ds concisa. Entre tas llazadas pruebas progresivas tenemos:
Pruebas ce Percepcidn y Preferencia

S¢ presenta al entrevisiado, una lista con 1as zarcas de
productos {(objetos de prueba) gue existen en el mercade y se
le pregunta de¢ cuil le gustarfa recidir una cantidad, en case
de ser ganadeor en un soertec. A lo que el Investigadoer procede-
r3 a registrar sus preferencias =is favoretidas, & esta etapa

se le 2lazma Presaleccidz v 2l resultado es el Indice que llarma

rexos “poarcentaie inicial

Terzinada esta fase, se zuesiran los anuncios que s@ es-

tds analizande -sean izpresss, de Radio o Televisin- Que




nada la muestra

tegran la Iisza; o f1in d¢ gue puevanente tern

1mdiyuc s

us preferades. Bl porcentaye neta, de los gque varian

#orT la marca del anuncio que aca-

de "oa & indice

final {postscieccidn)., haciéudose undg

resultados chtenidos se odtiene el Por

De donde: p, es el X inicial (preseleccidn)

p. €s ¢ % final {postseleaccadn)

La prueba Jde Percepcidn Preferencid es aplicable a pro

lic
dugtes nuevos © a4 aguellos que havan tenido variabilidad en
sus ventas, lo mismo -come se indic3- a2 los anuneics de Tele-

visidn, Radis o impresos.

Prueba de Peticildn

Liamadas también de "solicitud" niden el grado de efica-~

cia de ncic, zediante su poder de captaciSn para provo-

car pedides, lo ¢ual guarda relacifn con su fuerza de Venta.
Sus pormenares se explicason vn las Pruebas Frevias, porgue
tienen esta dosle aplicavidn. In caso de ser utilizada como

en 1A evalvwacidn de los anun-

misue interds Gue peT tanto,

la eficacia

sl anuncic, segin la cifra toral de ventas naterzalizadas.
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A difervencia ae las pruebas antericres eos ella la Gue real
mente puede determinar, en términos directos {(cifras reales),
el potencial de ventas ¥ ne una estinacidn indivrecta como las
demds prucbas. Se wtilics gencrslaentue en: la determinaciln  Jde

loes efectos de la publicidad,

ande ¢std no se ha aplicado ans

teriormente; para comparar 1os resuitades de una

aha recaen

te con los de la antericr; ea

citaries distintos, O bien, en

ximo de publicidad, gue un zmercade

£ar a su punto de saturacidn,

sciecsiing

milarces en cuanto a cendiciones de o (distribucidn, po~-
vplacidn, servicios de comunicvacids,
ez¢.). Para lograr unm grade alte de confiabilidac, el néuerao

de 2onas debe ser mayor

dividirdn en @08 grups
segundo, ¢l G¢ central.

los resultados serian ic

riacicnes en los anuncios destindecs a las civdades a prueba.

El periodo de prueba, czonsta de tres fases: la etaps pre-
liminar al Jlanzamiento de la pubdlicidad, con el ecbjetc de cono-

cer las tendencias

<
es de¢ lus grupcs del
e

mercado. La segunda etapa, cuya duracidn deberd ser igual a la
ac

primera vy en la cual se someterd a experizentacidn prdctica,
el nuevo planm publicitario. Y finalmente, la etapa comprobate-
ria; cuyo {in es corrorerar la permanencia de los efectos  pro-

ducidos por el amnunciec.

En cada etapa de este pericdo de prucba es necesaria  la

anotacidn y registras de las existencias ¥ cempras de lus dis-

IT1buIdOTES, COM 10 QUE ¢ CONUCvIahn ie»  venias

o
produzto’. Los resuliados se cononcen en un plazce



ta, en los productos de consumo masive; e¢n uno zayer e¢n los que
no san articulos indispensadles v 2s¥ de acuerdo al tipo de pro
ducto. Los resultados se prescntan en: cantidad de productos

vendidos ¢ importe de las ventas, por separado en cads grupo ex

perimentil, para poder relacivnar los datos obtenidos.

Con la explicacidn, de las diferentcs Pruebas de Mediciln
Publicitaria sus venta)as ¢ incenvenientes ¥ sus aplicacienes

correspondivntys., dv Cubren los des primetns opJelivos ae la

investigacidn Publicitaria; la Seieccidn de los nensajes, su

evaluacifn y la MedieiSn de la Efectividad Publicitaria de 1los
=istos. Lok dos restantes, la Fleccei®

luaci8n de las Premocicnes de Ventas,

nuacifn explicaresos.

Investigacidn de los Medios Publicitarios
La realizacifn de investigaciones sobre los medios publici
tarios es impcrtante para 13 Direccidn de Mercadotecnia., porque

s de lcos cuales, se transs

son los vehfculos a tra ten los men
sajes al piblico cansumidar.éLas cuestiones gue se pretenden re
solver con este tipo de investigacidn son en forma general, las

que se refieren a los aspectos de:

- Comsum® de¢ los medios publicitarios (medicidn de Audito-
rios).

- Combinacidn ge Mealos mis adecuados (por lo general Ra-
dic, Televisidn » Frensa).

~ Determinacidn de la frecuencia de 108 anubcios.

unz idea 5 un mensaje, debe ob-

Quien gue T2
tener alguna indicacidn ue el mensaje que se transmite estd
siendn recidide, En el e 13 Publicidad Comercial, es _
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suy imporante para 2l anunciante saber:
-« £l ulzero de personas yue reciben el mensaje.

- Datos acerca de quien lo recide.

Jriginsloente es5ta idea fue la que hizo surygir la Medicidn
ae Auditoerios, dctualzmente, sonp las couplejidades crecientes de
los medios publicizarios; las gue i E ciuiento

e importancis. ko la actual:idad esisten i can

los cuales es posible detercinar

¢
dos, el porcentaje de audiencia de los diferentes progranmas; da

tos socioecondnicos del pdblico consumidor, asf como deo sus pre
o

o

ferencias y hibites de consuzo. Los nftcdos utilizados en la e

dicidn de los Auditorios scons

- Las tntrevistas Personales. Cuye <

o
paracidn con los tres restantes, peyo prop

suy valiosa a3l respecto.

- las _Entreviszas por Teldfonmo. Es un procedimiento ripido
Senes £ATe ¥ que peruite obtener dates valioses, su mayor incon
veniente es que vl tieapo de ia entrevista ha de ser breve ¥ el

cuestionario cenciso.

~ Los Dispositivaos Mecinicos es un sistena abjerivo e ind

pendiente de las personas en los hogdres; son exactos, ripidos
en ia transmisidSn de la informacién pero, su instalacién y Zan-
teniziento pueden resultar poco asccesibles para los anmunciantes

ademds, el hecho Jde que estén conectados, no implica gque hava

alguien que esid prestanic ProsTa=g .

- El #&touo del tazbién "aiario™ es un re
gistre llevado porv ideres, e¢n el gque se

amota la actividad zedics, sus hibitas, preig
rencias de las diferenmtes preograzaciones, datos sobre el recep-

ter vy del comsumo faciliar de productos varids.
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Veamos ahora, algunas de las pruebas gue dajo cualquiera
de costos =&!adus buscan obtener la inforzacidn reguerida para
elegir ia combinaciln de medies, gque les permita el logro de

as objetives planteades en et Fr

L3 muestra que integra esta s _
utilizada en la evaluacifn de les el
tamafio serd eiegido por el grupe de _
la investigacidn de 105 Redios se utilizan cuestienarios, en
10s yue se¢ solicitan datos acerca de sus costunbres radio~audi

tivas 2 de lecrura.

Acto seyguidd, se les presenta una de zarcas, en la
Que el entrevistadoe anota Jas de su prefercncia v uso cotidiae
trarle una serie de anuncios de lcs cuales

no, para despues oS
inidn

el esitird su o ia informacifn recabads

L]

.
”
3

se correlacionan los

52

zinar el prado de va

si el anuncio desde

riacidn en sus elecciones y se

el inicio conserva la preferencia del zonsumider.

Prueba de la Facilidad de Audicidn y Lecrura

Este estudic es aplicable a los anuncios Jde Radio, Televi
si8n y Prensa guards el mismo procediziento anotade en piginas
anteriores, su objetivo en canbio es detercinar la facilidad

con gue "ls idea central del mensaje" es captada por el recep-

1or y en qui grads resulta zresante.

Prueba del Recueras Estimnlado
£a base de esta prueba es la entrevists persconal, al igual

que en iss anteriores, se aplica en los hogares ze los entre-

vistades seieccionados previacente ¥ despues de haber tenido



97

lugar la traas=isifn del anuacie. Y consiste, T entregar una
l1sta de progranacidn televisiva ¢ radiacda del éfa anterior,
de la cual la persona oencionard, culil de elios recucerda haber

visto o escucnado.

vos datas wabrenidos se¢ completan zon entrevistas telefdn

cas, en las que se dan referencias :ndirectas scerca de la gro

gramacidn, para ceadcer la wpinifn svbre los asnuncics
ads vistos en el transcurso o

za ¢s posible conocer las opiniones de los receptores, al pis-

50 tiexpe que s¢ cblienen ddatos sobre la composicifn del audi
toric; io cual resulta ads significative que conccer la canti=-

dad de¢ aparatos funcionando cono receptores.

"
i
"
o
«
o
S
©
M
w

~
o
»
-
o
-
<
[
w

Deatro de los estudies llevades p
e

decinicos tenemos dos generalizades: el  Arbi-
3 -

tron; a les cuales haremos referencia.
tl Auginetro

Este dispositivo se adapta en los receptores existentes
en 10s hoyares -sean rad:os o televisores- de modo que cada
vuelca del selector de emisoras, se hace funcionar el mecanis-
@0 que graba en una cinta, la hora y el punte en que se¢ encuen

tra el Indice del selector.

La seleccidn de la muestra, se elige al arzar entre varias
zonas del pafs (rurales, urbanas, clases de hogares por nivel
econdmico y ¢on o sin servicic telefdnico). A travis de este
dispositivo se conoce: el tiexpo en gue ha estade encendido,
las oscilaciones de programacida a2 las que han ostado sujetos
los radioyentes o televidehDtes, et fuianto 5 enisoras y progra-
zas vy la distrinucidn de «sa progranmacidn en tiempo y cantidad

afifas de investigacidn, cozplezentan este z=tedo

€ ZATCas, €h 245 qut 1ds pelsonds anotan sus prefe
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tencids de consumo y las fechas de adgquisicidn,

£l Arbitrdn

Es un zecanismo electrdnice conectado 3 los receptores
=ragie o televisar~ gue peraite condocer ) niners de aparatos
gue S¢ encueniraf funcionando de ellos,

cuales sintonizan yna o varias
&

adas. Incluso

e siatenizando el

puede conmecrerse «1 ndmerc

obstante, su elevado fosto ¥ manfenimiente hace

€=2isiTae, a4buLlidntes ¥ agencilas de publicidac; no sien

pre oplen por su isplantacidn,

Stra doe los mftedos utiliza er 1 iz Publici
taria 5 la ce! Consucider es el "Dietarieo” diziento se
@alxza de la forma siguilente:

~ S¢ aistribuve un cuadernillo llasmado Diarvie, & una mues-
tra de familias seleccionada, con el {in de que anoten todos
los programas gue vean o escuchen.

dietario consta do variszs secziones, 13 primera come_

-t

bt

prende la secciSn disenada para obtener Informaciln sosre el Mg
dio come: hora vy fecha del programa, emisora, nosbre del progra
wa, hibizos de zeleaudicifn o audicidn, evaluacidn del programa
por zedio de escalas de valoracidn en los que anotardn sus pre-
ferencias.

-~ Jiia svceibu »e d4voca & optener (ntormacidn sobre el Con
fu:o Familiar de productos warios ¥ los hibitos de ceapra. Y fi
nalgente, la que oftcce datecs sobre la persona gue llena el Dia
tio -por lo general el ama de casa- la (nica situacidn que hay

Ge cuilar s, gue los entrevistaacs se vuelvan “atip:icos™, des

3
pues de un periode large de pertenecer a la nuestra. Per leo de
=

is resulta econfmico, priziize ¥
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anplia sobre los hibitos de consuno y de compra de los usuarios.

El Radidmetro y el Videdzetra

En puestro pais 1os estudios que ¢on navel frecuencia se

realizan son el idedmetre” (televisifn ¥y el "radifnetro (ra-
die), los datos gque proporcionan sen:

- Ndmero dc aparates encendides,

- Porzentaje Jde Audiencia de cada programacidn.

- Datos socioceconfmicos del plbiice oyente o televidente.

Los reportes de¢ anbos estudics son censuales en el Distri-

to Federal y en los estadocs =3s importantes del pafs ¥ una o

cos veces al afio, en las ciudad . En ¢l vase del

Radidzetro, dedido a gque on MEx ¢iscientas

estaciones de¢ racio, sc efectdan s en o) Distrite Fe

aeral, Guadalajara y Mcaterrey te ¢ ansalmente de

acuerdo a la imporrtancia de la ciudac, en el interjor.

Por lo que s¢ refiere a Perifcicos v

dios propercionan les d2tos de su circulacidn, disrvibucidn y
c

coupesicidn socioeconSmica de sus lectore

da. Las modalicades gue podezos eacentrar en achos anilisis son
aos unicamente: de hogares ¥ Personas y de Recordaroric o Coine
cidentas; este Gitimo complementade zon entrevistas talefdnicas
al mozento de estarse tTansaitiendo el prograza, en una cuestra
seleccionada al azar.

Selecc:idn v Combinacidr de l-oe Med

icitarics es uma ta-

Seleccionar y coz=binar los zedies pubd

red, gque precisa tozmar en <uenta muchos fastores; desde un pun-

to ae vista ,emeral dirfames que puede hagersc en 2

1a facilidad presenten para ser utilizades y por

su fuerza de uencia entre los consumidores. Mis,



una apreciacifn de este tipe resulos rivsgoza e inecdl

Ccedee jeoudles sen los factores

jos Hedios Fuhlicitarias?

~ Tipe du Producto.
-~ dersada Poteacsial 2 dirigirse el zensaje).

L a
« alesnee ¥y tipo de Distribucida

~ Presupuuste Jisponible.
~ Publicidad Competitiva.
~ Tipo de Medios v sus caracteriscicas.
~ Dbjetivos Je 213 Canpadia Publicitaria.

ens

~ Tipe

e o Enfogque de @

Fremsa son les medies =28s influyen~
gue Jeterzinan su enxistencia ¥ oace
© iar <recien=
en en orden

de 1zportancia. In Gloiza coxbinacida
de los Medios Pubdlie a v especiiica

de cada empresa; a2 c1dn de su presupuesto en

cads tengibn.

Evaluacidn de las Promocicnes

izan pars tal efects pruehas pre

i ¥ para is fase
finsl, pruebas posteriares. Entre las prineras que llanaremos
de i

"Prepruebas

tenexdal
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- Pruebas de ldeas.- Tienen como objetivo seleccicnar la
idea de¢ proamccidn que resulte mis adecuads, para el

aplicarse 108 principios de los estudics de Penetraciln, prue-

ba de Conceptos o du Fervepeidn v Preferen . Quc
anotaso.
- Pruebas Sizulacdas.- klep:ida la idea ée pre=zcciln, entre

T
una serie d¢ ellas, se procede fomerla a prucba enm alguna e

a
na, tienda, distriburdar, cte. $3 Gque S¢ aprecie gue es und

rTueba eoxperizmental, por parte de los consucidoTres.
7

- Pruchba en el Punto de Ventas.- E

esté tipe de estudio,

o
e determinarse, cudl de las ideas de promocidn es mejor

a

B
Septada yor los <onrumidoles; L& gwe tengs mis fvite  serd  la

zran escala.

las progociones, <on cl
cibn entre el pdblico comsuzider. Per lo gener
nocer ¢l comportamiente, actitud ¥ reaccicnes Jde iss cemprado-

res hacia el jprod Asinismo, 1a intenciSn de compr

a
aceptacifn de la preozccidun, su preferencia y fundazentalnen
°

el auxento lograde en las ventas del producte o serw
cuestida. Para tal efecto, pueden realizarse pruetas como: las
progresivas o bien la de Ventas Conseguidas. Lxisten otros ti-
pos e anilisis, gue estin considerados dentro de la clasifica-
cifn de tvaluaciln de COLS TnCueslds & ius

daissvabuidores, prustas ecpagues nuevss, ete,

Sea o1 caso que fuere, en la 1Ia

cozo en cuslguier orro tigzo de Estudios ce M

eleccifn dep la tésnica a utilizar, dependerd

2¢ lag tEcnicas v

que ¢l uwsuario pretenda cudrar.
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2.4. LA ISVESTIGACION SOBRE EL EMPAQUE

En la actualidad, no existe producto que ne vsté enpacado
o eabaladoe de alyuna maneras y en algdn nomento. Esto significa
que de la complejidad de ios mercados actuales, no puede sus-—

traerse o1 papel que desempefa el exmpaque: no s3lo como enlace

eatre el fabricante ¥y el consusidor, sine cozo resultado de la

convergencia del Discefio lndustrial, Diseho Griiico y

rcadold

B1rco.

Hablar del empaque significa descridir toda una industria
Cuyo Origen se rezonis a2 les recipientes de arcilla y los sa-
cos de pael, hasta ivs wds modernos de vidrio, plistice y ve-
cientemente por derivaaos perroyuizicess: poliuretano

Gds. Lo esce capfieic nes abocareoos u

n
cia on el campo de Mercadotecnis ¥y 3 la imvestigacidm retera-
e

da al miszo, teme herra

i
v
Bl
~
»
Bel
o
-
o
=
b
=]
-
kel
"
13
o
o
oy
El

n ia toma de
decisicnes.

La

de un producto queda sanafiesie on

que nos properciona; s5u funcidn primaria ¢S5 Couservar, Comle-—

Proteguel su

agentes externos gue produciria la zmerza de sux propiedsdes

Gracias al ezpag

De igual
en ia publicid
to venta. Mis

existe una “gue

e informacid

=




cozo el papel, cartdan, vidrio,

acero y aluminic para latas

benaes olvidar que Jentro de esta funcildn se ensuentran también

1as etiquetas, adhesivas, cintasr para presifn v dispositivos

de seilado; que aunados 4 las actividades de embargque, trans=-

portaciin y manejo cempletan »1 procese de ebpacar.

Tomands en comsideracidn el planteaziento anterior defini

Bos al eSpaque comov el recipiente de cualgquier Indole que

contiene 31 praddeis, I protege, 10 identifica en el smercado,
1

promueve su venta y facilita su usoj sia oazvidar sus funciones

intrinsecas de servir enm el almacenaszients, manipulacidn y

"o
isna". Denrro de

traslads o}

laje, desempens un papel detwe

que coluctiv cartdn' wmadera o individual

ses o al

Qus Jei Sfed de dercadotecs

€1: aigunas de sus aportacig

'
~
-
&)
2]
o

a

ditiza con

a detersinar la ventas del producro.

- £l ez

caque 2l

w
o
]
b
Bl
-
o
£
«
w

zos promccicnale

tranda en la

amplia-

os <an
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- Sirve como alternativa para contrarrestar a la coampete

cia en ¢l rengldén “precio™; va que el uso de diferentes tama-
nos brinda al cliente variedad y atcesibilidad al producto,

ofrecienca las nismas ventajas a distintos consunidores.

- La variedad de formas y tamafios de los empaques permite
a to0s detaltistas y mayoristas realizar la planeacidn de sus

inventarios con mayor flexibilidad.

La lista de contribuciones del empaque a la Mercadotecnia
es ods acplia, ¢omo se observard a lo largo de este capitulo y
Su 1mpoTrtancia es innegable, como lo hace notar el autor Ben
Nash en su cita: "todo el tiempo, talento y dinero invertido

en la planeacidn, ¢n la investigacidn, materias primas, proce-

sos v distrisz ; Ilegan a1 puntu critico cuando un articulo

se ofrece al consumidor en el punto de venta... el pidblieco no
sienpre compra le que necesita, sine 1o que quiere y le gusta,
de ahf que um buern empaque tenga un efecto directo sobre los

]

sentidos y las venctas",*

La cita anterior nos lleva a plantearnos (qué cualidades

buscan los ccnsuxnidores en un empaque? en segunde téraino

Lcdmo podemos deternminar ta efecrividad ce un ezpaque...

Los atribtutos que el consumidor esperd enmconlrar en un el
pague son de dos tipes: tangibles o fisicos ¢ inmtangibles, es-
tos Gltimos relacienados directane o

1

1
su parte, el ympague ¢umo OLros renglones de la Comercializa-_

cidn es suceptible &¢ prodarae

de apovo & los ejecutivos do Mercad

lucionar o cuantificar el ygrado de
to es la Investigacidin sobre el empague, de la cual nos aboca-
remvs despues de enumerar las taracteristicas, gquu la hacen

atractive y necesario para el consumidor. Algunos de los atri-

butos o cuslidades fisicas que los consumidores buscan en los
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eapaques sSon; los Que cnuderaresas a contianvacidn:
~ Informacidn

En este aspecto 13 etiguera del empaque, resulta de gran -
izportanaia, va que en ella se eacuentran los ingredientes del
producto, sy contenido, las indicacio @

daciones para su mejor emples y los datus d¢ 1a ceompanfa §

cante,

» Agcesibilidad

En oste tasc, c) tdrmine abarea la facilidad que propersig
na al conpradar an $u manejo y uso donfstiso, ademds de otras
venlajds ddicisnales deapuls de su uso.

Dentr:

tas podesmos anccar los enpaques d¢ sello hersd
tico reversidle, le cual le purciie consevvar e conteanide en
buenas condicicnes, cerrar & presidn o@ empague del produsze

volver a utilizarleo con la

- Permite el demdsticas, es

ta cuslidad puede

¥ presentacig
nes.

- Puede utilizarse ¢ davie Stras usos, de dcuerdo 3 la co

venitencia de sy camprador.

2e reducer el desperdic

u i
d &e deseccharlo sin problezas.

griction

&g marcas.
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Da al comprador un sentide de seguridad &l propercionar
le en las mejores condiciones el producto, en cuantc a higiene

y confiabilidad en su uso.

-~ La imapgen que representa el ecpaque debe identificarse

con la del producto y con la prog del comprador. De ahl, que

algunos se diseiien especialzente para el consuzider masculino

y otros para el femenino.

~ Los productos tiencn caracteristicas distintivas comos_
fragilicad, durabilidad, elegancia, dureza, etc. cuando el em-
pague refuerra los conceptes descados, el coaprador tiene una

actitud mis receptiva hacia el producto.

- El color en un envase se utiliza: para crear una isagen
llapsr la atencidn, para adaptarse a ciertas condiciones de am
biente, para identificar un producto de varios tipos, para
atraer a clerta tipo de consunidores, para imprimir y que di-_
cha impresidn sea legible u oscura. Ln fin, los colores son
ascclades por los consunidores con deterninadas sensacicnes o

estados de dnimo.

- El disedio grifico en el envase es —uy ipportante. Yo es
posible explicar con palabras el izpacto visual de un exzpaque
que combina, la funcionalidad » la pelleza. La combinacidn ar-
wénica de zateriales, color e impresiones, disefe grifico y es
tructural; son los elexentos que pretenden despertar én el cop

sumidor estinulos emocionales.

C zinar la efectividad de

Ahora bien .. :¢

o

v emocionales gue acompaidan

f
"
]
"
o
w
B
o
n
b,
o

un empaquel?.. Los fa 5

a un eDpague ¥y que hemos denoxinado como atribuzos que el =mis-

no debe ofrecer al consumider nos dezuestran, gque "el ezpague

es la 8nica pieza de cocunicacifn del producio gue todo compra
3

dor wve.



Esto lo convierte, en una de las herramientas =28s izpertantes
de la Mercadotecn:ia de un Producte, razdn por la sual la elec-
cién de un eapaque para un products nuevo o el redisefiv del

que¢ ya tiene permanencia en el mercado requiere de la particie
pacidn de la Investigacidn de HMercados aplicada al enmpague; co
to instruments ¢dpdz de propersivasr inforzacidn a4 la gerencia
sobre la efectividad del ecpaque del producto frente al de 1la

conpe(cncia.‘

La Investigacidm del Empaque de un producto, como cual-
quier otro estudio de Hdercadotecnia se nutre de la informacidn
y datos aportados por otros andlisis mercador@enicos en renglo

nes cozmoi

- #ibitos de Compra y de Consuno.

- Efectos sobre el comprader de los celores y formas.

- Preferencias sobre materiales, texturas ¥ presentacio-_
nes.

~ Alcances de percepcardn del producto en los anagueles.

Ko obstante, dicha iavestigacidn concentra su téenica, en
1a resolucidn de problenis gue conllevan a ¢ambiar el enopagque
de un producto, con relativa permanencia en el mercado por ra-

zones cozc las siguientes:

- Mejozras en el ex=pague por 3cicidn de nuevos materiales
o elesentos que le proporcionarin ventajas fisicas.
- Preducto nejorado, reformulado y/o redisedado.

- Mercade en erosidn la cozpetencia.

De iguai fors3 1a Investigacidn sobre el empaque proporcic

na informacidn en:
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- La introduccidn de una nueva marca en el aercado.
- Y con nayor frecuencia en el lanzaziento de upm nuevo

producto.

Al edprendeT un nUeVO pPrograna para aumentar 1as ventas _
de una marca ya conocida, este incluve el "redisedo del eapa-__
yue en uso™; que puede sdbarcar cl redisefic total o bien, la  _
afinacidn de las caracteristicas actuales. La introduccin de
un producto novedoso, implica necesariacente la creacifn de un

nueve diseno. La preofundidad de la

las t€cni-_

Aplicacidn d¢ un Prograza de Empague.

iciacidn ge un

La

@€ ahorro en tiempo ¥ di
uader la snforzacidn

del

Provrame de Uiseno
e ser zuy valiosa

Muestras

NUE LA Se tener zmayor fuerla de
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sumigder; ws Jecir, lo qué encierra la combinacidn de atridutos

Producto-Marca.

- Para comprobar la utrilidad de las Nuestras Finales

Una veéz terminado el trabajo de disede, se procede a valg

rar aguelios diseios quo se presamen, 20w maveres posibi

des dv aceptacidn vy preferencia.

Por lv general., se cuenta ¢onm des U fres Zuesiras Sobresa
lientes, que representan las diversas interpretaciones del di-
seno; dicha nuestra de empagues se sonvlerd a investigacidn
usualmente Tajo condiciones de valoraci f£in de sepe-
sar, los puntos débiles y» fuertes de ca

¥ entre ellos miszos. Les resu

indicaciones, que
<

Fotencial de n

uha WATTa W

i
a@isefiadd para un uwso prolongad

es una estimacidn periddica de

aplicacidn de la
lizar modificac

forzacidn fidedi

linpicza
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Igualmente ¢s aconsejable unma Feevaluacidno del Empagque,

en donde las diferenzias entre las distintas marcas sea lige-

ra. De ahi, que la imagen de marca toma un papel determimante

en las ventgs

esto redunda sagnificativamente en €1 empagque,
como factor distintivo entre la cocpetencia. Este es el casc

de las harinas para pasteles, cif®s instdntaneos, cerve2a, pas

tas para sopa, dentrificos ¥ las gelatinas en polvo.

Técnicas empleadas en la investigacidn de

La e¢lecciln entre las diversas t@cnicas al se

realiza en té@rminos generales, de acuerdo al! prodlems que s

pretende resolver © se hava deteataco, por ende, cadia unid pue~
de ofrecer distintas ventajas de aplicacidn. Para wuna =mejor
couprensidn sobre cllas se les ha dividigo ¢t dos grupos: las
que examinan las respuestas desde un punio de wista [isiold
€& ¥ 1as que sv¢ basan en principros psiceldgicos,

Las técaicas
rios exper:gental
mercial., Su
claridad de
gues ea los

que captan

tacidr, sizs

La aplicact

de instrumentos
madidores de distancis v de

sistrar ¢l movimiento <el o030 y las di

i

positivas,

a
es izpertante scialar, que 15s resultados obtenidos s partir
t

as tfcnicas y aparvatos debieran ser

los dates sporzades por las prucbhas psicoidgacas

Ge encues—_
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£} use de lus colures e o3 empaques es un facter deters
=inante, para i0gTat ,r4an parte de 11 aceptacidn del! consvni-

aor; la eleccidn de las combinaciones vn los empaques -funda-
mentaleente en los articules de consuno- Jdebe ser prewvcupacidn
constante d¢ la agireccidn de Mevrcadotecnia., Les colores utilie
zados y elegides deterdn seleccionarse bajo dos principios por
lo tanto, la 1nvestigacidn utilizada, para detectar problenas

o soluciones tendrd que abircar necesariamente dichos renglo-_

nes:

- El primer objetivo a lograr por el color del empaque es
causar una iapresidn viva al comprador potencial y acaparar su

atencibn.

- El segundo objetive es crear sensaciones de seguridad v
confianza en la marca de identificacidn con el cozmprador (hom-
bre o =ujer), asi come la atraccidn, que es igualmente elemen-
to distintivo entrte los competidores del razo. En resuncn, el
empaque debe Teforzar los conrceptos que el fabricapte ofrece
en ¢ada uno de sus productos.

La combinacidn eleag ica un problena de seleccidn

)

ida 1
de ¢olores, que en cada case aharca muchos dngules; sin exbar

go, es recomendable evitar los dif ntes tenos d¢ un 21550 ©

1

ere
1or v de efecto parecide en la sensibilidad. Soa colores frie

w
]

el azul, el wverde, el violeta y sus difcrentes combinacio

5.

o 1

na
Por el contrario, los colores calientes sonm el rojo, el anara

arillo v las diversas

mbinaciones gue de ellos re

Igual=ente e¢s izmportante resaltar, que se obtiene un =me-
e

cto de caliaad armon¥a al utrilizar tomos absolutos o

bien, procurar igualar la intensidad de les colores del empa-
que. Muchos de los predlexmas detectados en la investigacifn re

ferica 3 este cenglin ¢ %or oricinadc por descuidar estos de-



talles, 3¢ ha dade ¢l caso d¢ gue los empagues, 3¢ tienen la -
preferensia del cormprador, por la desarasanfa entre ol color de
la e¢tigqueta van leas calures del espague propiamente dicho e in

a

Algunmas

Ques son las

1
kg

egte

P

eRTO
Negra

Negre

- Verde
Verae
Yerde
Verde

verde

T3.

lor en leos

ya ecnuseradas:

poatencial,

(3-8

de

sigutentes:
y wverde inteunsa
adzni intenss
y anaranjado

¥ blance

VsCUTS ©03 amdarilloe
rolo
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¥ anaranjado

intensa y verde cla

ilustracicnes

& dibuics

$a uti{i:zadas en los
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22l ¥ anaranjado
Azul 1ntenss y
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¥
¥
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Az237illo y snaranisd
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muncs en kos pradust
ra el bebE s leos nid
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o
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~ El Taquistoscopio

Es un aparato, que Sirve para croncmetrar y aislar las
pruebas es muy semejante a3l estereoscopic, en el que ka visidn
se interrump® y reaparece con cierto ritmo, por medio de un dig
fragma movible, Sirve para leos fines de la prueba de atenciln

visual y de la velocidad de la visifu.

Sin epbargo, prescnta varios inconvenientes -tanto en la
investigacifn publicitaria cozme en la referida al empaque- el
de tener un campo de visiSn muy reducido, al nc exceder de diez
por seis centfmetros en los taquistoscopios usuales. bn algunos
laboratorios sc cuenta con apararos de esta clase, cuyo caapo
de visifn llega a sesenta por treinta centimetros, por lo cual
la representacidn grifica del anuncio & ezpague se ha facilita-

do bastante.

- Grifico de: Hovimiento de la Mirada

No hay que olvidar, que la coincidencia del sentido de 1la
wirada con el de la atencidn constituye una combinacidn de dio-
portamncia para determinar el valevr de um empaque. Es por esto,
que el registro grifico del moviciento de los ojos de cada ob-

servador en un anaquel, nes serd de gran utilidad.

Un grifico de esta naturaleza tomado a través de una cima-
ra -no vista por ei comprd4doT- senala el punto inicial de capta
cidn de la atencidn coincidente, para cada espectador, es el
punto focal del empaque; la trayectoria que sigue el estimulo
de la atencidn que describe la nirada y los puntos que la rerie
nen =3s tiempo. La principal ventaja ue este lastiumcats s,
Gite de¢j3 en estes grificos pruebas documentales del procesc de

captacifn, direccién y fijacifn de la atencidn.

- Las Diapositivas

El uso de estos cuadros fetoagrifices, en la inves:igacgﬁn

del empaque ha facilitado szcpliazente las pruebas para medir la
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fuerza representativa del empague, de su valor de conprensidnm y
el de atencidn y preferencia, Medianre exposiciones cronvzetra-—
das repencinas y registradas, cuidadosamente, puede obtenerse
informacidn amplia y fidedigna sobre la preferencia de tal o

cual empaque.

Para que esta prueba tenga ¢l valor suficiente y tenga uso
en la toma de decisiones, por parte de la Direccidn se ha de
realizar cozmo las dos anteriores: con el mayor nlscerc de perso-
nas, a fin de ohtener sintesis promediales pero no de un grupo
ae consumidores sino de zmuestra a muestra. Las pruebas en gene-
ral consisten en exponer ¢l enpague en forama repentina vy sincrd
nica, cuando la jyersona dice que ha coxprendide se le retira de
su viata y se procede a la segunds parte del experimento, des-

pues de cronometrar el tiempe de cada exposiecién.

La etapa Gltica consiste en contestar un cuestionario bre-
ve, con 2l cuval podrd corroborarse si se han captade los elemen
tos que sc¢ han pretendido resaltar en el ermpaque, en cuanio a _
sy etiqueta, coler, presentacidn, tazafio y preferencia. El tipo
de cuestianario sevd elegide de Jcuerdo a la visifn del iavestd
gador y sus objetives; aunque los tipos ois utilizados son los
de preguntas directas cosbinados con escalas de valoracidn ¥

completacidn de frases.

Las técnicas psictoldzicas soc pruebas adaptadas & la Iaves
tigacifn de Mercadotecnia utilizadas en la Psicelogia Clinica y
Psiquialr{a.elgualmcn:e sc utilizan en la Investigacifn sobre
vl comportagienta del Consumidor -tema que tratare=cs ¢n peri-
oos capftulos- paro en este £aso ai ezpagque especificamente. S1
bien las pruebas psiccldgicas son wariadas y amplias, en el es-

pacio siguiente s¢ anotarin las de uso =ds generalizade:

Técnicas Psicollzicas

- De Asc2iszzila le Falabras.- Es muy dificil saber por qué
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compra la gente una marca determinada, concientemente, tos con
pradores no tlegan a explicarlo de un modo satisfactorio. La
psicolo;fa mederna ofrece el mérodo del Anilisis Semintico,
con el que se pucde llegar al subconsciente de la persona, por
medio de la "asociacidn de palabras” cono base del desarrelle

de un tena.

la.= Se pregunta al interregado qud razdn ha tenido para
a

€SeogeT €53 wmarcea o wupaque; se realiza la peueba a un cietlo

afimero de sujetas gistrandc exdactacente cada respucsta. Lue-

x® Se cuentan, se clasifican y tabulan todas las paladbras otte
niéndose una lista de dotivos de Compra de mayor a menor, lo

=is segure es, gue con la frecuencia de algumas de las pala-

bras se revelerd la2 posible apelacidu para un tema o frase de

venta.

2o.- utra medalidad es conformar un listado de patabras

que expresen agrade © desag

creto. Las palabras

los propios consunideres han empicado en

riores para tal efecto. 0ires consupidore

ba subrayardn las que =mis agraden

tabulacidn se efcctuard ccno quedd

30.- Hay otra forma de chiency del cunprador
potencial respecto al eapague, praindrs e en las palabras
zis exmpleadds por elles, en la discripcid cedente hecha

sobre el esnpague =-como en vl casc esrran

enlistadas, eara que ellos wxpligu iza cada una

mediante sinlninos yalavras af

Entre las diversas ventajas, gue vfrece la ica de aso
ciacidn ge Falabras estd el hocho, de gue muestra la evidencia
¥ la aiferencia del sentido que dan a las palabras las diver—-_

sas clases de con

¥a gue revelan el contenico de las
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asaciaciones bdisicas y cvuando se senala el tiempo empieado  en
cobtestar y tamhien se revela la extencidn de la reactiln emo-

civnal ante cada eopaque.

La actitud de les consumidores, eon relacidn

arca ¥ sus Jdiversos componentes puede anali-

105 con preguntas no directas

io ods impartante, haciend

3
"

calce en el hecho de ser presenta
das coame si se refirieran a oiras personas., Por ejemplo: [Qué

tipo de persoma s la quu

~1 envague desechable en

las reiresces

libertad de
expresar sus apini ne : S sy injereancid

directa, per Tespuestas

sus propias

De Perscpalizacifn.— Yo e¢ste tipo <du prueba se le pide al
4

cmpaque ¥

€ CORO un3 FeTSon3 ¥ sciale sus

una ae las dos palabras de los grupes que se le presen-

ten ¢n foraa ripida

edpague

crea
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cial. Para tal fin, se¢ emplea una escala tdcnica de afirsacio-
nes cuidadosamente preparada y en cuya sesidn de entrevistas,
dichas afirmaciones son puestas en giscusidn entre las perso-_
nas agrupadas. Al analizar las respuestas pueden elaborarse
curvas de "credibilidad", coan lc cual s¢rd posible eliminar
los textos, figuras y sicbeles, gue no posean un alte grade de
veracidad para los consumideres.

De Penetracidn

El método consiste en presentarle al en
trevistade, una frase publicitaria (slogawm) o una pequefia por-
cibén del texte del empaque y sinmultsneamente, se le presenta

algdn tips 2¢ ezpague ya sea

¢ Jdel fabricante

Gue patrocina la prueba. Efectuada la prueba entre un conside-

rable ndmero de personas, se promedian los resultados de los

gque hayan dade una respuesta correcta.

La misza prueba se extiuvade
tantes de la cenpeteacia para comparar

tes por cilento de identific

de ezpaques. Lste tipe de pruebs tien en la inves-

dplicas

tigacidén publicitaria vy dol com nto del consuzmidor; en

cualquiera de los

en gue se utilice properciona informa-

cilSn z=uy

resolver.

ste tipo de¢ pruvba tiene mayor acomoda

De Profundidad

en la Investigacidn Pudlicitaria de la Motivacidm, por la

que se tefiere al empague, puede decirse gue es una ampliacidn
de la Asociacidn de Paladras. Se realiza por nedio de series

de preguntas 1ncisivds o dleh aineose temas especificos de dis
cusidn a un grupo de entrevistados. Lo ambos casos, 13 prepara
cidn de cuestionarics y sesicnes la realizan psicflogos espe-_
cializadoes, para que las personas apenas Se den cuenta de  que
estdn revelande sus opiniones, emoclones ¥ actitudes ocultas y

son ellos tambien, los encargados cde vealizar la interpreta-




cidn de las respuestas, .en la lnvestigacidn sodre el Producto.

En téreinos generales, las pruebas anteriovres son las nis

vtilizadas en la Investigacidn del Lmpaque. Xo ohstante, e im

portante hacer notar, que ninguna puede ofrecer datos irrefuta

bles acerca de ia conducta d2l1 comprador; pero si, indicadores

iz

portantes de la misms, cada una de las tfenicas descritas

tienen su valor y limitaciones propias, aunque en ¢l dltime de

los Cases ia
“real

t
dineto dispen:bies ianpiden 1a aplicacidn

rracidn que proporcionan es significativa ¥
“ :

la limitacidn prinmcipal se traduce, en que el tiempo ¥

plia de todas para
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2.5. LA INVESTIGACION SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Las acciones humanas son #] resultado de una compleja im-
tergccidn de factores vacioniles y emvecionales. E1 Conpertanien
to de ias personas, en su papel de consuriidores obedece a una
combhinaciSn de factores internes l§gices, psicoldgicos y anbien
tales. El reconccimients de este antecedente ha influide, par
que en 1a Investigacidn de Mercadotecnia exista un canpe esped
fico dedicace 3 ciplorar las causas ae la aceptacidn o rechazo

del consuzidesr hacia tal o cual producte.

vl desarveila de La vestligdcidon del Comporctamiento del

Consumidor comenzd a darse despuls de la Segunda Guerra Munaial
cugndo los investigacores de mercados ayudados por especialis-_
tas en ciencias del copmportamiente encontraron aplicacidn de
sus teorias a fendzenos, que tenfan lugar en los mercados de
consumo. hkacia 1%2U, la popularidad de la Investigacidn Motiva-

c¢ional, como se le conocfa entonces rescled excesiva » gracias

a la exageracidn ge su alcance, su calga fue estrepitosa.

iste adn cierza cdesconfianza en el use

En la actualidad, ex
de este tipo ce estudiv, por la aplicacidn de té€cnicas psiceld=
gleas en las que basa principaimente les resultados de su infofr

macidn. No obstaate, ¢s importante

hraviar quée un

tal subre el compertasiente del consumidor” debe ad

dreas: la primera, que determine el "gqui&n, cudndo,

de 2 13 (uwducta del consusmidar ¥ la segunda; que pretende co-

nocer “de ¢Bnda procede" v "hacia <lnce se airige” la conducta

re resulta el vercdadero

del comprador, que por ciertdo no si
consunmicor o usuario del producto.
4

Cen lo anterinr gueremos decir, yne anbes tipos dv investd

sacidn: por unr lz2é: wna, dvaicaaa 41 cesportamiento airecto del
comprador basdndese ¢n teorias ecoadmicas v Sociates v orTa,

atocaca al misao objetive, pero con fundazentos en las teorias
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psicolSgicas; no son eficaces una sin la cetra. El enfoque total
en la Investigacidn sobre el Comportamiento del Consumidor, s&-

lo puedre darse s: se complementan, en vez de ser antagfnicas.

ue el Compertanienio

Partiendo uv este antecedente y de
n

€ a8

enciado

persona en ¢l nercado, se ve i por factores =

: necesidades, nntavoes, actitudes;

por alezentos exteynos la fanilia, les

cultura y la economia; mencionarenos a conti

u
s

prupoes sociales,la
nuaeidn alyunas de las contribuciones hezhas por distintas dis-

ciplinas, para explicar e¢! comportazicvate del consumidor.,

- Economfa

La teorfa econfnica describe 2l individuc como "un compra-

4or evminentexenle racional™, que tiene come primcipal
P

el aWorro en precio, por lo gue busca estar inforzado

45 ¥y descuentos para obtener el valor aixine cn su con-

vista, el esiuerze cozmercial de una em

presa deby uenta clementas Teso perse-

- "
o8
B
"
-8
.

ral y fa=i e, ¢l tamafio de la familia, sus actives

<o 1
1iquicos, crédites d¢ sonsume ¥ expectativas de ingroso de las
consuzidores. El e o nis conccido de esta representacidn es
el modelo Marshall, gue os uns sintesis de las ideas clisizas y
neocldsicas sobre la oferta v la demanda.
- PFsicologia
Hasta anora,

mentue descriytiva cel

Ctras, 1a Inovesfi ac:

triz de
ayuzan a
ca de los diferentes

¥y ¢dne se forman en
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esto Glrimo, el Modelo de aprendizaje de Pavlov es ¢l pis uti-

lizado, para funduamentar esta teorfia.

La Psicolojzfa Clinics meanciona, yue el comportamiento de
una persona estd determinado por motivaciones comscientes e in
conscientes, de modo tal, que su conducts como comprador serd
nodificada por factores cemo: repeticidn, wotivacadn, acondi-
cipnamiente, relacidn, retencidn y olvido de la informacidn
del mercado. El Mdodelo de Freud es ei represcntativo de estas
ideas y supone, que la personalidad del individuo se compone
de tres pdrtes: id, ego ¥ supereyo} las cuales se preoyectan en

la satisfaccidn de sus necesidades.

Complelando esta astructuracidn sobre la conducta del com
pragor, Maslow ¢numera una lista Jde necesidades que c¢l indivi-
auo busca satisfacer en este orden: necesidades fisioifgicas,
de seyuridad, de pertenencia ¥ amour, de estimacilin, de auto-
trealizacidn, de saber y entender y finalmente, las de tipo es

tético.

Dos conceptos destacan de las teorias psicoldgicas y son:
el de irmagen -izpresidn consciente o inconsciente en relaciln
a alpln objeto~- de un producto, marca, compania, tienda e in-
cluso de s mismo como persona; esto Gltine redunda en el con-
cepto de auto-imagen es decir, la idea yue el individuo tiene
de su persoualidad v la que @1 ¢ree que tienen los demis de st
aisno. La importancia de todo esto es, yue de acuerdo a la
"imagen'" que un cliente tenga de un producto adquiriri o recha
)

zar3 el producto o wviva, cu a de acuerde con

5U auto-imagen.

Otras consioeraciones, yue tienen relevancia deptro de la

srtamienty del Consumidar son las

investigaciln sobre el Coz

aportaciones hechas per la aAntropolosia la Sociolopfa, las

Cuales uwacen notar la dimpertancia de distintos factores sobre

la concucta humana vy per ende de la del consumicor. Dentro  de
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dichos facteves tenemos: las grupos de referencia, el rol so-
cial que desenpeda, 1la clase social y 13 cultura.” Pero wved-

mOs en yue vonsiste cada unc de ellos:

- Grupos dv Referencia.- Sonm las Perscanas con las gue un

individuo ceavive con regularidad v con los cuales existe una
identiticacrda dxrecta o indirecta, los principales para una
persond son: la fanilia, les 3 paves (formados por simi-
Titud: en edad y extraceidn socia clubes, erzanizaciones

religicsas y sulturales.

Es el papel que deseapefia el individuo
dentro de su grupo de referencia, qu cobunidad, su enpleo o

en 13 socieaad, de =mode tal, gue todos ¥ zada une de nosciros

los de wvids ¥y conducta scooial; en

cazo veprescntaciones tdcitas del

- Cultura.~ Toda zanifestacidn de ideas, actividades,
costumbres transmitidas de generacidn en repre~

3 s
sentativas de uh sede do vida :ocial Inizo es 3 1o gque danenf

E

"culzura®™; de 3hi la

q
de canocer al indivie-
1

srupe &3




Todas e¢stas teerfas mencfionadas son aproxigaciones a la
explicacifn sobre la conducta del compradoy, pero Jdesde luego,
ninguna es pis importante que otra, todas actdan reciprocanen-
te, asimismo afectan a 13 totalidad dcl compartamicnto del in-
dividuo incluide en su "rol" como consupidor a comprador. Sim
eodbargo, la conducta humana es tan coopleja v especialnente la
del comprador, que aln para les especialistas de ercadotecnia

sigue siendo un "rompecabezas™.

Antes de continuar conm 1a estructura ¥ las pruebas emplea
das en la Investigacidn sobre la Conducta del Comprador, es

conveniente definir brevemente los "factores" que influyen en

1a cenducta del conprador, con el objeto de que en piginas sub

secuentes sea nds claro:

- HotivaciSn o Motivo.- Llamamos wotivaciSn a aquellos

factores capaces de provocar, mantener o dirigir la conducta
de una persona hacia un objetivo. Tienen su origen en ncecesida
des: biclfgicas, d4¢ seguridad, reconocimiento, aceptacidn, rea
lizacida, etc.

- Actitud.- Es la predisposiciSn "aprendida", para compor
tarse positiva o negativamente ante situacisnes, personas u ob
jetos. Se presentan en forma de "valcres o prejuicios™: su inm~
portancia estriba en que al conmccerlos puede orientarse la con

ducta en unr sentido determinado.

- Percepciones Son todas aguel

zrresiones de los ob
jetos Que captamas con los sentides. Por tanto, una percepeidn
agradable puede despertar el interds del cliente y zotivar su

compra.

- Inagencs.- Las representaciones formadas en nuestra nen

te a través de las percepcicnes.
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-~ dentinivuios Al formarse una serie doe imfgenes, estas

datt origen a las sé

sacioncs o svntinientos producidas por

ot

e
abjeto captado ¥ que pucden ser de agrado, rechazo, dasagrado,

ehe.

~ Negic ambiente.- €s el tenjunte de influencias guax ro-

dedan 31 ingividuo; en Psiceloziu so le acpominag "marco de rafe
reacia” v se refierc, al grupals) al que la persona escd inte-
nrada

por «i cual estarim influcnciados sus senticicntos,
creencias, Jprendizaie, dctitudes ¥ en gencral su cenmportamien
te social.

La ¢structura 2

ctodologia do i3 Investigacida sobre el
Comportasiento del Coasumidor, no difiete del procedimicatt ge
neral de 1a Iuvestigacidn de Mercades; come cualguicr otro &s-~
tudio, se¢ inicia con la “"delimitacidn del problema™, gque, el

cliente ayuda 3 formar conm la descripcoidn que hace de su situy
cidn

con las pildticas, von los representantes de la  enpresa

de wnvestigacidn o consulroria que s¢ hava vlegido.

Posterior a la definiciln. se realiza uma revisidn de los

arcshivos de 1la companfa o bien de su "sistema <e informaciln
de ltercadotecnia’ (SIM). con 1o cual se vstd efectuando la Mrg
capilacidn de inforzmacifinu v el amdlisis do las fuenles de da~
tos® como sen: facluras, tarjetas de gQarantia, registros do

ventas, estudios d¢ wercade aateriores, recibes de uejas

Lerencias, reperics de vendedores, etle., tedos elies pueden
serr wnd guia para el neeve andlisis en zancs del  investigador

AuUlesSTTragoe.

La

o
e
I

N vestionarie pilote™ es
el siguiente paso de este estudia y se lleva & cabo con entre-~
vistds iniciales fuera de 13 vmpresa, con und Bu<CsSLrs dé CORSy

wigores, 3 tes de ventas., compras, fistribuidores e incluso

cjecutivos de ta propia erganitacida, scadn clare sea el pro-
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blema a resolver. La siguicente etapa del procedimiento, ya puli
da la formulaciSn de preguntas que se enplearin nos lleva a las
"entrevistas finales™, con una puestra amplia que abarca: consy
midores fieles a la narca, algunos que la abandenaron y ctros

que no sSean habituales; se aplican las pruebas que a juicio de

los investigadores sean las aaecuadas al problema.

Ahora bien, el Andlisis del Compertamiento del Consumider
como otros tipos de investigacidn de Mercadotecnia se auxilia
de diversas técnicas o instrumentos ue en este caso particus_
lar se basan en teorias psicolbgicas (Psicolegfa Cliniea). Di-
ehas téenicas se dividen en dos grupos: Técnicas Objetivas y

Proyectivas.

Existe un tercer tipo que no depende de ningldn nexo psico-
18gico; per¢ que igualmente Sse utiliza en este tipo de estudio:
las Técnicas de Observacibn. La ObservaciSn Directa es una he~-
rranienta mecdnica, que registra la respuesta de los consumido-
res (tomando notas o filmando pelicula al respecto). Su uso se
ha generalizado en renglones como: el conportaniento hacia el
precio, 1a ubicacidn de las exhibiciones, la actividad pronmocig

nal, la reaccifn ante una marca ¥y el espacio en los anaqueles.

Técnicas Objeriva
Se denominan con este tiérmine porgue se basan en el supues

to, de que el consunidor estd consciente de las causas de su

comportamiento y fundamentalmente se que tiene la disposicidn _
d¢e revelarlas. La utilidad de estas téenicas ha guedado compro=-
bada grincipalmente en la recoleccidn de datos econdmicos, So-

sobre ¢l coaportamiento de compra y sen-_

Los métodos “objetivos” resultan adecuados en investigacip
nes de mercado, en tanto las respuestas dadas por los consunmido

res no incluyan opiniones sobre si miszos o con norcas sociales



y culturaivs del ambivenie em el gue se desenvaelvan. Cuando las
r

pavibies respuest

a 4 estas barreras, lo cons
veniente s cazmbiar hacia las enicas Proyedtivas.

tdcnicas Provestivas

Cuando el entrevistaso no deses dar a conocer los aotivos,
que erxplican sy comportasiente ¥ sus decisiones de compra es iam
partante cambiar las preguntas directas per planteacmientos en
"tercera persona’; para asi lograv las metas planteadas sin que
e)l cliente se sienta directanente cuesIiiconade al respecto. Las

destas por tante tendrdn un mayor grado de validez y de ma

t:dad a la gerencia; que basard sus decisiones en dicha

inforzacida,

aly

técnicas de este ti

os autores coso westfall y Campbell clasifican a  las

estigacidn en: Disfrazadas =no Es-_

"
tructuradas, en No U o Estructuradas en Disfrazae

das-tstructuradas.

®

sque=at12321iin obedeze al uso de cues

tionarias < : s} v su

daio puec

leccién

de Pregunta
Unica, as agtitudes
del ent
una ae

rie ge

he sus



Prueba de¢ Pregumtas Direcras:

() He gusta ( ) Es excelente
{ ) Me agrada ( ) Aceptable

{ ) He desagrada { ) Regular

{ ) No me gusta { ) Muy malo

Por lo general, este tipo de pruebas se limitan a estable
cer comparaciones ditrectas del objeto de estudio y la cpinidn
del coasunidor, sus respuestas son facilmente tabuladas y mno
1levan implfcito ningdn contenido cmocicnal, que pueda limitar
las acritudes de la persona entrevistada por estar relaciona=~

das direclamente 0D SuU persuna.

~ Prueba de Completar Oraciones

En este tipo pueden utilizarse indistintamente palabras
y oraciones completas, aunque estas Gltizas son las de¢ uso ge-
neralizado. Cada oracidn se inicia con una aseveracidn, peor lo
que el entrevistado tiene que tomar una posicidn ante la wmisnma

9 exXpresar suv sctitud al respecto; por cjcuplio:

iCuando piunso win div TIENSS 21 v v v v e b s e e
UMi deporte f£avOTIIO0 €5 .+ . . . 4 . 4 . s e .. "
=Neces$ito . . . + + +« « « « « .« .para irae de vacaclones.

Las entrevistas personales Jonhstituven ol medie nds pric-
tico para llevar a cabo este tipo de pruebas, dado que se¢ esta
blece un limite de tiezpo para contestar es la primera respues

t3, 1a que se toma como valiosa en anbos tipos de pruebas.

- Medicidn de la Actitud

£ste tipo de estudio tienme cowmo finalidad descubrir, el _
grado (positivo o negative) de 1a actitud del cliente hacia el
bien o servicic en cuestidn. Dicha prueba se realiza mediante
escalas nominales, es Jeczr, poer la asignaciln de acjetivos
que ceturminen la magnitud del agrado o desagrado hacia la may

ca, el texto, el emvase, =l color, et¢. que se e¢sté probando.
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- £l cereal gque tono por la wmahana es .

Y lo compro puryue su sabor est agradatle ( ) dulee ( )
wuy concentrado ( ) tivne conplementos vitaninicos { ). §i yo

1o cempararae v viroes cereales dirfa gue s . « . o el pes
jor cereal () el cereal mds recomendable { ) un buen cereal _
{ ) no es bueno, ( )} pery me Agrada.

La prueba de Nedicidn de la Actitud puecde mancjarse con _
valores nunfrices; es decir, yue a cada respuesta puede asignir

sele un determinado puntaje; Gue baga mis £50il su tabulacidn.

- Prueba do Eleceidn v Error

Varieos de 1os autores de textos de luvestigaciSn de lercg

dos PO la {OMNSIJeran <OnOD ug an

lisis especifice, 2ine coaple~_

mentaric de las otraes

Y que sdends debe fncluirse co-
no eclenento coxprobatorico de la infermacidn, uve el entrevista-

do estd proporcionande; un eje

q
lo de @ste tipo de exfomen s

¢i oslguiente:

- El detergente que s — _ta difcrenc
¢ia de su importe en rvelacid cis caro es e 8

a
con ¢l nis barate oy §

otroes Jderergenres  con

precieos semsejantes copo: PUTO YO compre

potgue s .

€ste tipe dve andlisis puede indicerncs, "guld tanto sabe
de 13 competencia ¢} comsumidor™ v si en verdad es canstante
1

en sus compras nhacia el produc

dcasiones, esta pruebka puede oon

sebre los verdaderos seguid

qué ran informado estd el <

tos; eft este @ Qualguior otrd renglidn.
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- Prueba de diferencia Semintica

Esta tdemica es de en la Investigacidn -

Publicitaria. aunque se 1

conportaciento del Coun
sumidor. Se usa para ¢ significaco, gue el
u

a3
consumidor da 3 las pal vio 3 ue¢ integrarin

Je, u4n3d zmarea
le.

sentido gue puvda da

Se realiza mediante la
trarios v de otras paliadras.

direct2 con ia que se esti ¢

de las
ves numerada- gque ndica e

tado 13 palabra co reiasc.dn

gilante el cual peordn prozedisrsce los

L T
T | T S S A

srisa ' v e o L R
RIS S S | 3 PO |

Del extrezo hacia el cual se la cen

Que se Gard mayvor rvelevanc:i:a en ¢l zensaje., pues
s

3
[
"
W
o
2
@
n
©
o
g
5
n
f,
n
bl

tra tendrd re prezediarse la

nuche sds se




~ asuveadcidn de Paladras

Lste Tipo de pruchd onsiste en P02T al entrevis-

ticn una lis

entran Jdisinule-

a de pailshras, en las gue

das las "palabras estizmuio”

que representan oi tema que se

¢atd investigande., Por su parte, ¢l comsumidor relacionard asa

labras -una 4 una=- <co3 13 prizerd que venga a su

Zente. Las Tuespuesidas Ticnen un

tual sc utilizan entrevisras tele

jetivo ee ¢ate aadlisis es

¢spoatiness bacia detercinades

las cuaies se esperaj

los enire~_

= fuwersona da. 1)
1
azul 3
ciele nube 1 {persana 2y
nube pijarc 2
pdjaro irbol 1

£s wvidente, gque extendiendo la prueda 3 un ninmero elevado

de entrevisias se producirin puchas ccoincidencias  preosediabdbles

¢ indigaanras ae

qUe TOnSiSte, R PLopeT

aisteriag aands detalies
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43 conpletar el desarrolle del tema. Una situacidn yue puede -
ejemplificar esta prueba eos:
- Una pareja en un  supersmercado quiere cemprar um “carta
gt

verauras™, (Usted como comprador gue caracteristicas desearfa

en aichio aparato? . . . . . .

- El encaryado les ha mostrado vavios; sin embargo, 13

que usted eoscugeria debe ser . . . . .

- Yruehas de Apercepcidn Tegdtica

Se le conoce tambidn cemo la Prueba "PAT", por sus siglas
en espafiol v como pruesa TAT (siglas de Thematic Apperception
Tests}. En este ¢aso, se le muestra al entrevistado una o va-
rias figuras que no contienen ningdn diflogo. En ellas se le
pide que describa la sitwacidn que s¢ le presenta, gque expli-_

gue 1o gque le indican las figuras y 1o que representan; asi o

@m0 tanbidn que describa a los personajes.

Al vealizar esca prueba, eon ocasiones se

que redaste un ftexta yue Rucstre la situvacidn

ra, es decir, 1o yue podris pasar co

esos personajes. Lo que
se espera mediante la aplicacaidn de este estudis e¢s, que el ep
trevistado revele sus dctitudes ocultas, sus deseos reprimidos
en resumen, que rvefleze o proyecte su perseonalidad al ponerse

en el lugaer ge las imdgenes que se le estdn prescntando.

- Prueba ce la Izayen lIncompleta

Come su nombre lo indica, el eclemento principal de este

estudio @s e} didbu)o de algunes personajes sin caracteristicas
que puedan :ndicar su personalidad, pere con las cuales el en-
trevistado s¢ igentificard. & difervencia de la prueda anterior
los personajes tivnen e¢spacios sobre su cabeza, que parten de

su boca €omd S1 estuvierun porsando o hablandoe textos incom-

pletos gue deneron concluirse.

La aplicacidn de esta prueba es algo prolengada v bajo la

realizacidn e un técnizo especiaiizaase, por le gque su Costo
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restringe ademfs la aaplizud deo la muestra.

- La Entrevista de Profundidad

Es uno de los udtodes mis utilizados en la investigacidn

EI-

del Copportisiento del Consunider, sus bascus estin dentro de lo

qie {INSTEMOE TOMO pero gue busca Jlegar oa las aetity

des, sentimientss, roecuerdos, ideas

-
“
«

a o
entrevisza de profundidad tiene tres formas de llevarse a  ca-

5
bo:

la.~ £1 Cuestionario Abierto. Estd cowmpueste por preguntas

hiertas) llegando progresivamente s niveles inferiores

Y sienpre trarande de no perder la continuidad de la entrevis-

ta, perd sin orientar la respuesta del entrevastadlo.

stamyento v la Situacila. te tipo

3 la averigu 5 acciones

tanente, -dquisicifn

418 efovltuar dicha com 5 que eonoze el pro

razones por las que 1 ddnde lo adquiril,

sus pensamienios al ¢ gue descripe finalme

culo de su preferenc as{ cozo ¢l uso que les da y

ioaes ¢n las gque lo uwiliza.

3

producte
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o

- Entrevista d& Srupao

Es una envuests llevada 3

ha vn oun

personds {(nv 23s dv doce) reunidas pard ung discusiln

bre un temd pavrticular. Deke realicirse con la

recta e un psicdloge, el cual tendrd un cues

cue
definido para ol desarrelle de 12 enmtrevista, sin descuid

K
direcci de la encuesta. £

dn
el de moderador, sine tamd:

cifn v discusidnes, ¥

3 que ] 3 crerzinadass

puntos o b1

la desvia bacia otroy cudnde 3w torna azbigua.
La ertrevista vs gratada on sy tetaiidsd, a fin de cexpararla
con atras subre ol @mismo lena y sacar las toenciusiones perci-

aeates.

£l &ltiac pase del proce

dv analizar 1a informacifn, tabularla y sintecizaria o¢s Presen
tarla en un infocme U

tinente subravar la
de la investigacidn,

dotecnia, vi gque en

lisis » "minmguna informa B
en que s@ ynterprete”. Do 1gual manera, el investigader de mep
a o

cados debe temer una orient
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Para finalizar esta caplitula, ne nos resta mis que
I3 Ll

rar tos aspectos e gue la Iavestigacidn sobre el Con

to del Consumider es Stil, es decir, sus aplicaciones

cinas, ae¢ los preductos

que estimulen o iapicdan

@[ensajes promocionales,

~ Para esgudiar e intentar descubrir o! patrén del proce-

so de ¢oapra de un praducto.

- tn el anilisis de los impulsos y rcacciones del compra-
dor hacia el faxricaate, que puvden originmar uma buena o wmaig

imagen hacia la enpresa en cuestidn.

- Complenentar cualguicer tipo de investigaciln mercadorde
nica ¢ t:pd cuantitativo, pard ovbtener un enfoque tofal en la

investigacidn.

es uno av los instrumentos =is pricticos

dag entre les Estudios de Mervrcadotecnia, ¥a que la mavorfa de

ias personas ngo aczmiten 1as razones ocultas de sus actos y opi

niones, o bien dan respucstas para '"quedar pien” socialzente.

La Investigacida soare el Comportanients ael

surgit 1los verdaderos mctives de un compraacr

Tetereancid jue o< ontzzode esto su principail

¢i8a v ge la ecyal derivan t Gesis.
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tribucidn nus darewos cueuta de la importancia, que adquiere
aicha eleccidn y los requisitos gue debe cubrir un estudio pre
vio, a la seleccidn de la red de dis(ribucxén;zlos renglones

que abarvca el andiisis anterior a ta sclecciln son:

- La Cobertura del Mercadoe

Este aspecto se refiere al alcance de la mayor extensién
geoyrifica, que el canal pueda cubrir para llegar al mayor nJd-
merfo de consuhidores finales vy potenciales, lo cual inmplica
prestar atencién a renglones como: poblacibun y nimero de habi-
tantes, subdivisiones geogrificas, costumbres, hibitos de com-
pra en couercios determinados, grado ce desarruilo <o vias de

cozuynicacidn e infraestructura, ete.

- Cpsto de los Canales de Distribucidn

$e refiere al cileulo del trinsito de Los productos, del
fabricante al distrituidor; esto es, el costo de lo que hemos
denominauo "distribucidn £isica cul preducta™ comparandn  gas-

tos contra beneficios.

- Naturaleza del Producto

Este es uno de los principales fdactores para decidir el
tipo de canal a elegir, aljunos aspectos que deben tonmarse en
cuenta en relacidn al producto son: su valor utilitario (si es
perecedero 0 no), el grado de necesidad que el produeto repre-
sente para el cliente, el tipo de cliente al que ird dirigide,
etc. En base a estos dates ta eleccidn resolverd si es conves

niente contar con distribuiceres exclusives, sclesctos o con

una distribucifn intens

- E£structurs de Fabricacidn

Este aspecto wstd relacionade directamente con el produc=-
tor, por le que §3 =l fabricante e¢s fuerte y su sciveucsia cic-

ndzica o hace pesitle v cuenta wdends 20n una linea de produg

tos amplia, lo mis cenveniente v prictise es il
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- . . . N
rista y atcuder directanente al getallista. De igual =modo, si
su ubteacidn geogrifica es lejyana en reiacidn con la denanda;

lo Aaejor y £ends €ostoso e5 servirse du canales indirectos (ua-

suristas ainoristas).

L3 Estructura Interna del Discribuidor

EI anilisis del narco internoc del Jistribuidor reviste es-
pecial izportancia, deviav a que de dcuerde a su estructura
disponibiiidad hacia los productos; puede conocerse la atencidn

que estarfa dispueste a dar al producto en cuestidn.

ercado

- ktapa de busatrrolle dei

i mercado puede cncontrarse en pleno inicio, comoe el de
artlcules desechables en nuestreo pais; razda por la caal pocos
lutermediarios estarfan dispuestos a impulsar fuertemente al
producto wn Juestidn v entonces, la pivticipaciln del distribul
dor puede no ser leo ais advcuado en ese uozento. En oeste case,
la fuvrza de ventas propia puede impulsaric en forma amplia y
en perfodos posteriores;cuando el producto sea =3s reconocide
delegar esta funcidn ai distribuidor, serd l1a accidn =is conve-

niente.

La serie de [acteres antes cencionades son objeto de anili
sis ¥ control -adn siendo Ics que determinaren la eleccidn del
canal- puesto que, sepuirdn c¢stando presentes mientras se utilji

a
cen dicuos canales de distribucidn. La evaluacidn cdel ceseumpedo

de “la reg ge i uRa tarea, Que requiere de i

a
aplicacila e la de Jdercauvs, come lecaniswe de

cantrol ¥ revaiuac:dn.

La evajiuacifn do

pafnfa es una activida

de 1os fstunios de er



que la iavestigaciln las ventas como estyud
na, dpavie So 0S5 an acs de ventas praciic
ias erganicacioaes p Nie Muchas

105 Bajes rendimsent

3
distribuigores, ra:d
tructura Jde 21:ha

tudio as

nia, para la elaborac:

nadas daredtasents Con

dotecnia.

1
investigaciSn Se Mercados tiene diversas

wtilidad, para

ezpresa; entve ellas

- Detersinar 10s candies de

ra un preducta.

- Valdrar e¢i zmerzads real v potencial de detersinada e~

$i8n yeoxrdfica.

- £szoger ics T:pos =8s adecuadoes de material pudlicita-




rfa de Tiemdas vy el Pacel ge Distribuidores, otrias menos Jdifu
4

didas san las Pruedas Couiroladas

rales, 1os tipes de anfiisis sencionados proporcicnan inforna-

- Las ventas actuales del distribuider pars compararlas
con las de perfodos anteriores, es decir, que puede elabevarse

con estos datos un resumen histdrico de rendimiento.

- L3 comparaciSa de¢ los rendicientes de difercentes distri
buisores ctlasifacdAndelos per un tipe de t:ienda, por zona geo-
srdfica, per tipc de cliente, otc.

L1 moviptente de productos ¥y de de la com-

peienila ge R0d¢ Gue puedan estaslecerse mecidas de evaluacila

dei plan de Mercadolecnia.

Snoacerca de¢ aspectos : acti-

tua del distriburgor hacia la 1fnea cde produstes, vigilancia

gel inventavic, las actividades de la competencia, etc.

Las Auditorias

Ls el cenjunte

riode deterninade,



nas zchas, sino incluse ciudades enteras. El producte abjete
de estudio se jutroduce al mercado, con las zismas condicianes

Ggue abircar

be el apoye

sel TeROr a4

cercade dei nueve

I preductas

¢ cual podrd

a pr
e

deterainarse una posidle pronedic es-

tizado.

Ventas al Consuzisor.- Deberdn anatarse en

I

tants on unidades de producto; cono en iTpoTte

de por el precio del artisula.
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acerca de las ventas cn tiendas, que no exhiben el producto con
tra quienes s 1o hacen, la efectividad sobre lag ventas en el

punto ae venta del productd su ubicacidn en los anagueles,

adendis, coaparaciones entre i4as tiendas que manejan c¢iferentes

precios la relacidn entre las ventas de f3brica con las de

cansuno.

La nformacidn gue proporciona ia Inmvestigacadn sobre la

¢ contral

Distribucidn puear extenderse como prdctica contlinua

ciudades, municipi

4 diferentes estados, Tegi 3 taxanvs ¥
en

tipes de tiendas. Si b3 puede parecer sensillia su estructura,
la Audatorfa de Tiendas en la prictica requiere de un equipo
adiestrace, ge fécnices ampliacente conocedcres de los zecanise

mag de rcasa

competunsia {(marcas, exzpagues,
AdexSs de ser una actividad por
tes, vada la convergencia de &

un =ismo tiempe.

usuvales c¢v la Auditor

“
i
b
w

vtra de¢ las aplicacionce

Tiendas =std en el cacpo Jde la Investigacidn Pudblicrtaria. Por

e
ejemplo, mediante la comprotacidn de les resultados del incre-

mento Jde un mensaje en un 33lo mercado en cemparacidn comn otro,

que ne ha sufrido aiteracaifn puede determinarse el efec-

to ¢dusaago por el aunents o Tensa Orro ejemn-

ple en iz misma &rea ¢s rvalizar pruedas separadas variande la
¢

combinacidn de med2os publivitaries, para determinar la cembin
T

ividasd

cidn de =zaye

razocidn de Ventas es ot en ics gue se

T
mado la eficacia ¢¢ las Auditorias como estudios de

na conri

Disitzibueilng, p3la ctuecvl wul dtguesv ta

consunigor aentre ce Ppa a
g0, qué tamano ¥ presentac:dn de un prosucto tiene mayoer despla

zaziento, &ic.



-
.
o

Pruebds en Tiendas Controladas

Este tipo do exdmen o35 muy parecides 3l aaterior; su dife-
rencia radica en gue se reai:za s8lo e¢n unis muestra selecciona-

"

o
343 de tiendas, decir, un "panel de tiendas". El avticul

[

)
[
Py

se estd introdusieado en una aucitoria

tacdas las tiendas, gue estd

50, unicamente a las que infegten Logrupe s

expagques ¥ /2 nuevos

ple de los estant

regalos dentro
de investigaciln,

piaza latina, panel




paneies do igudi voldmen y 8¢ camparan
“luaifo ge diversas variadles. En el

serfs el efecte de CamMLIAT su ewpague

25%: aumentdncose al doble, el tazans
loca norzalmente vl producto, despues
Pl3e ©535 CITSURSLABCLIS, Do dcuerds

mac:dn, se repartirian equitativanente el voldmen de mercan-
i

ct33 v divadiendy vl psanel en d08; una parie coh el nuevo dise

B Y id Ppird <on ol 3nteiudt, de €sta [2TRa se compararfa el

efecto de diche cambio en los anagueles.

icidn.- Para algunos au

"

dres resul

ta poed reaiisla, va Jue en una misma tlenda -uno auAalc 3 otro-
se uxponen las distdntas variables, por ejenple 1os rvegalos

1
cencionades, coa ¢l objetd de que ¢l cemprador elija cudl pre-
Lo

fiers, estla en realidad no se presenta n frecuen=_

cia poro para

respetar, 1a eleccidn naty

a nuesira de
2das T=ayoris~_
metropolitana
s¢ rexliza, en

de las tiendas




identifica <¢ORe URa pruvba aparte de 1as zencionsdas, en algu-
nos w8y come parte intesrante de los Paneles de Distribucadn.

Puisto que cs deseable obtener las opiniones de los interzedia
v30s, en cuanle a sus problomas especificos 0 situaciohes pre=

valescientes en ¢l mercado

la comnpetenciuy es hecesatric la

aplicacidn cv entrevistas :ndividuales o simcltineas a4 tas

4+

pruehas anotadas, con el objeto de conccer los posibles prodle
mas u Cportunidades que se presenten, pero iundameuntalmente
con el propSsiteo d2 establecer un canal de comunicacidn con

nuestros distribuidores.

for ditizo anctarcuos aigunas recomendaciones, para efec~

tuyar en mejor forma y com mejores resultados, las Pruebas de

cs de Sastrabucifn:

to.~ No seleccione los mejores nercados Jdel producte para
llevarlos a cabe, dado que los resultados =erdn muche sds fave
rables de o que se¢ obrendrfa a nivel nacional ¥ en condicio-~_

nes normales

20.- Al considerar la elelc1dn ¢v 303 mercados de prueha

ebe prucudrarse, que cuenten ccn todcs 1058 Redids NECESarios

I3
]

para cfectuar la prueda; per> que a 1a vez estin lo
oe

ate aislados uno &e otro para evitar el ftraslape de niluen~

cia.

3o0.- Se¢ recomienda efectuar la prueba con tiecmpe sufici

te de significacidn,

prepra natuyrale tenga

nor 3 les Teses]

lizarla poar espacic de un ano.

w9 Li Exditc de uma proeba ne wsid en condifionar el an-

iente en el (ue sS¢ Gesenvolverd

ferna Tnerza

LETE ke

1



fuera de lo condu, le cual le restarfa objetividac al eszudio.
Su.= Es

y aceptacidn dei producto”, que al uwehus sca un indicador del

purtante realizar una “"prueba de¢ consumo

pasidle &xito del arcfculs, en relacifn con el gue vao 2 la zaga
en la 1fneax deo productos. De otra manera seria muy riesgoze ela
borar todo un progrand de andlisis ge distribuidores, sin tener

al mences como faverable la misa inleial.
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2,7. LA INVESTIGACION SOBRE EL POTENCIAL DE MERCADO

La complejidad de llevar a caboe el procesv
nia con &xite, per los ejecutivas de csalguier
a la influencia d¢ factores azmbientales ¥ de 12
hacen resaliar la importanc::

tunidaves en ol

srazas de mercadec a seguir

que 1a medicidn del mercado

tancia en la tona de diversas &

La ioportancla de conocer ¢l crecimiento y desarrollo de

T
los distinces segmentos del mercade dol producto radica, en la

ventaja ae tespecto pueden estable

cerse las de Tecursos

ccnia gue se

el tanadic de
nuestro mercade pu b amente sSu propic in-

iemanda priza

ria.

La Investigacidn ce Mercades apiicada & cste rengldn se
conoce come la Investigacidn sodre el Potencial de Mercaso
en forza =3is jene ned 5 mercado potencial

tarde, se

tendid a Europa y

ha tenido la
ipportancia o 3 2&T uny ac-
tivicad ae v
3 estas 4lt1mas, sSe fus de v ahl s omis de




can

reals

o

Teds quo

:la oltesc

ouvergen

[
u
v

atemdticos

»

aplicada a3 Jdinz:

9
a

refereac

[ATVROS

YU

de

]
-
o
]
-
r

del

tute

El

120

afst

de un

tenw

£3

4 merny

p

pd el monopoiza de

indus-

estas

e indluso

traa




151

cos la estimaeidn de sus ventas para cada uno de sus segoentas,
se

come puede notarse, la informaciln proviene de fueates cunda-

vias y de 13 aplicacidn de la Investigaciin de Mercados.

~ Potencial Relativo del Mercad wedida se refiere_

a la distribucidn porcentual del mezcada, mnire

las distintas partes que forman al acrcade y que puede estar di
vidido por dreas jeogrdficas, tipe de clientes, grupos de edad,
etc. Este Indice ¢s usado por los gerentes en la asignacidn de_
recursos, principalaenze en los renglenes de: localizacién de_
sus puntos de¢ distribucidn, bodegas u oficinas; en la dezer:ini
cifn de sus agentes de ventas a distintos territorios y final-_
mente a la fijacidn de los gastos de publicidad, de acuerde a

la izportancia ¢ to del weToduv,

Les indicadores cozlnmente utilizados en la estinacidn de_

[4
asta cantidad sen los factores correlacionados con vl misso, es
de

<
decir, ¢l ndmers de hogares., niveles unero de in-

tegrantes por familia,ezc.

Como hemos podide notar, las nmediciones del potencial del
@mercado lienen un importante valer para 'os ejecutivos de Mer
dotecniad; porgque estas se relacionan directacente con las ven-
tas de la compaifa, las cuales definiresos ¢c=o los niveles pa-
sados y actuales de la demanda realizada. De esta =anera es im-
portante contar <on diches indicaderes de la demanda, aates de

realizar la estimacidn de ventas para la propia orgarizacidn.

Duespudls de

sercade, los ger

que la exzpresa espera lograr, para ¢ada une de¢ los segmentos
del mercado que 3ziende. N0 olvidemcsa gue cada sepnento del mer
cado es el reosulzade ge dividir "el zmercadda netarogdnec tozal



L3 gerenca los -

convaTiitndolas vn su "Zercade wmeia' adeeudde & cada wno, una

mezela indivivual de mercadeotecnia. A 1a esticacadn de ventas

de cada se sty 14 ecnoninan “petencial de ventas™ vy cortes-

(2]

te del mercade tozal que dicha compafifa atender

es dectr, su Mpartictgacifn en o} mercade topal".

de la "dezanda ¢e un producte™ tlene uma ey
treciia v1 Plan de Mercadorecnia de la empresa,

POT e prirordial en &1ina estimacidn es la pr

13

racidn del "prondstico de ventas" el cual definirezos como: la

estinacadn de ventas en unidades o en dinero, para un periodo

especiiice, gunoralmente un afo. Ll Plan de Mercadotecnia inte

o

grado por metas y cstratepias Reperales dedbe establecerse an-
tes del proadstice de ventdas, ya yue este Glrico se basard en
su determinacidn previa. Por otra parte, no dedemos clvidar
nte de zodos los

que el "uronfsticoe de ventas” es el anteced

e
PTLSUPLE3LaS 12 entidad en sus dre

priazipales:

por

o

ante subravar que

una herramicnta dv pluneacidn v control de las cperaciones de
la zompatifa, que se o la estinacifn del velumen de
ventas, cn uwnidadves que la enpresa espera
logras eon un periode un mercado especificao.

asimisns puesv elador para un s3le producto, para una 18-

e
-
"
S

nea de produ:itos < 1fneas en general.

"

1 prendstice de ventas roqui
zmentos: los datas histdricos doe la
experiencia del prenostizader; que

métcdws para 1o claboracifa del pr

Ga con aparatos de procesamienty Jde Catos Gue

de

tarer, perc 1a aplicact

Veares los wiétodos mds generallfades paTa efdc
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¢ en arden ascendente, ;or su grade de complejidad:

- _Pronlstices de Juicioc.- Este nftodo consiste en reunir

un pequedo grupe Jde perscnas 1ategrantes de la organizacida,

principalmente del nivel ejecutiv intas dreas de la

o
o
6 o
n
e
v
o
"

¢mpresa; quicnes e=iten sy opinidn acerca de 13 cifra "posidle

de ventas de un aetorainade productie para un pericdoe dado. No -

L)

existe ninguna forma cuantificable de evaluicidn para este tipo
de prondstico, porque sus bases sor ia iatuicids, la experien-_
cia y el searido ccnfn de quienes lo realizan sin eatarge, son
ejesple ae pronSsticos de juiztio el caso Zel Ford Hustang y las

copiadoras Xerox.

» Prondstice por VoraciSn.- Este tipo de estizacidn se ba-
i ?

sa, en las opint

cionado con el

distribuidores, pancles de consumidores y cjecutives de la pro-

e
pia empresa. La informacidn se recaba por =zedio de¢ encuestas,
por 1o que es suceplible de errores como =aios juicias, incertl
duebtre, igacrancia o desconocimiente, erts. En este 2aso el pro-

zedio de estas opiniones constituyen i prondstico de ventas.

Tos que:




o
w
o

ticands. £l eflcuse wel prondstice se realiza, mediante opera-

ciotits estaufstiess (deseriptiva e intferenciall, pere la td

ni
cd mis comdn es "is re.residn lineal™. fos resultados de este

tipo L prondsiics a descripciones estadisticas, que aues-

tran las observacicnes ¥ fluctuaciones de las wariables, del

I swmalizando.

periodo Lue s o«

- PronSstico de Series Cronoldgicas.- Se les denomina tap

bida Mcurvas f¢ desarrello” tignen come principal caracrerfszi
¢a el yue muesCTan a su variable dependiwnte, <Somse una funcidn
de una seia varlable iudependiente: el tiezpo. Cczo en el caso
de 10s pronfsticos 3analiticos, las variables zuestran uni co-

rrelacida estadfstica, gue no accesariamente indica causa

efactu entre eltas.

»
.
H
v
n
B
n
m
"
“
A
a
o
o
o
o
"
u
o
o

£1 valor ae la variabie dependi
we cuatra factores en estrecha rvelacidn con el tiempo: los fe-
adzenas 4 .3Argo piazo que muestran ias Inclinacione
riable, por el equivalente 3 “la vida esperada del producto”™.
Ll scpundo factor son los fendmenos ciclicos, guienes influen-

cian ¢! cozmportaniento de 1a variable, el ciclo econdaico es

ress o bien

ei facter principal v puede ser el de 13 prepia ec

el del pals.

ros fendmenos

es ¢n las ventas,

a
les, las condigileones clinitic

T

€8 yue u¢ s$c pueden inciuir o los tres antericres ¥ oQue

enn de tipo ocasxional o divreguiar, como guerras, huelgads, etc,

Deatre dv los i ¥ oCp series vivacalglic

los ejesples HMedia

Anual, .eg o sobre el

Proaedic



0
Cico y @5 cuantitative ijualzente! Cozg
travis Jde se prete

plica del

poneria en operacafn duv

tico, Como ef necesarvio el use

putagevas para tal efects

s312 tas companfas

g0 138 gue pueden

El modele mazeaftico tr

s un

8 o

Ex.ste una cusntitativas

¥ cSual:tativos, en el aspecto de sadar culies resultan alfs con

e v
an poTLART e
ue Srarse,

n en
traniiaad reco=




te en ¢l mercado o bien cuyas ventas s& apoyen, principalaente,

>; Se¢ recomiendan los mftodos cuantitatives.

en articules sar

Vviamos a continuacidn, el procediniento para llevar a cabo
la estizacidn Jdel promfstico y algunos de los aspectos que pue-

: i : 3
drteruinacidn del =isno;” sea

clegid
elegido,

Progedimients pata efectuar el Prondstice de Ventas

{20 de intugrare

eler una tenden-

ventas corres-~

en arden ove-
18:ice cuenc 1 ast ¢ le llam 5 iec de i St
noldgics secuencial, a esto sc¢ le llama "serie de tiempe” y con

ventas, conocida 2

determinado.

Zo.= Selezcidn del mitodo. Esle paseo consiste en elegir el
d

v
-
o
N
n

t1ps ¥ moda datos gue han

"
e
RS
-t
u
n
-y
ur
s
"
o
S
o,
«
w
o
«
.
e
)
S
-
“
@

de dnteyrar

o
"

de ventas
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laboraciin ham tunido coas base, unicamente el juicic e intud

cidn de guidn lo resalisd, lo fuwal le restarfia objetividad

la
exattitud Gue Teguieren, fipalmente tambi®n las accioncs y can

bios en lcs mercados !

el alcance de cualquier prondsti-

€o de ventas. Sin exzbarge, las r: e fallas

Tindciones 8o 1

sebreestinacili v 1z

-
ventas reales; al

unos de los posibles resultados

£
ficiencias en el prondstico do venlas son:

bles
cidn

trol

en ,roduccidn, 3u2¢nio S¢ Coxlos gl vl

por hordas extras ce

¥ la buena icagen del fabricante.

- Resultsics de

23cidn.- Las posibles conse-

cuencids en €s83a circunstancis serfan: excesc de inventarios
con los cistribuidores, disminucidn cn los precies del produc-
to o gastos adicionales para poder venderle, el excedente de

preauccidn sonducte a. recorie de personal y aumento wp los coj

Yy
tos de inventdric (almacenamientd, &sIeridre en los productos,

incluso obsolescencia).

ticos de

funcionales

la contrai
de inventa
proagrazac:

ticos a me



cvjemplo: en fas neswsidades de filaanciamiznto & sediane v larv-

sa omlaze, prey

cteos de nuevas plantas o adguisicidn de equips

de produccidn, en ia introduceidn de nue productos, wtc. Y-

finalaente los prendsticos a largs place, les cuales respaldan
andlisis estratégicos de vpertunidades en ¢l mervade y que rew

bazan el lizite Je dos ifos o 5is en su alcance.

No obstanze, los proadsticos de ventas son generslaente

utiifzades coze 1ndicadores de la tasa de¢ crecinmiento esperado

del mercado » de la participacidn estinad u
el mercado, este wn la fasc adoinistrativa de pliencacidn. En
la etapa de control, las cifras de =edicidn del! =mercado sirven

cenm pardnetros de referencia en la evaluacidn de ic

con lc obtentdo en ol Area de Merczadot

La Investin &a sobre el I del Mercado serd ods

crengi

a
1

eficientle 51 Lenames en consideracidn los siguientes aspectos:

a
las s v debilidades se la preopia cantidaa, del mercado

procese <
todo ci inwolucrado en la estimacidn del patencial del mercado
esto significa contar con el soporte de inforsacidn necesari
a

i
para tal & de Investigaciln de

Hercages

¥ f{icalzenty, toaas las medidas sobre el potenc:ial del
~ . N
parte de la planeacidn tatal de la empresa,que
P P F
expectativas, ientras no trasciendan @n pro

de aczifn 1 toda la

ia metivacidn, sriver:

encuentren al frente
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2.8. LA INVESTIGACIOH SOBRE EL COXSUND

£l &xito o vl fracaso de ilas actividades de conmercializa-

cifn de uua empresa Jdepende de la gonducta del consunmider hacia

el producto expresada cono “"patrones de compra', En este senti-
do cualyuier compania pa de administrar su esfuerzo de Mercado=-
tecnia basando todo el proceso, en el cenccimiento del mercado

del preducte v las necesidades de los clientes que lo componen.

La condycta del comprador, como hemos meacionado en capftg
los anteriores, ¢s la coabinacifn de factores fisicos, psfqui_
cos y sociales, yue se entrelacan reciprocamente y deterpinan
Sus reaccilones tante ¢a s3 papcl persenal, couo en su rol de _
consumidor; las cuales han tratade de coxplicar distvintas cien-_
cias duvl comportamiento ¥y s$in que por e¢llo pueda afircarse, que
s¢ <ceascen los mecaniszos jue llevan al comsumidor a tomar una_
decisifn de compra, al interactuar com su medio ambiente.

AsT pues, uno de les aspectos que mis interesan a los eje-

cutives al frente de las organizaciones vs "el comportamiento
del consumidor” hacia su preducto; principalmente, el conocin
miento de¢ los motives gue llevan a una persona a la adguisicidn
de un determinado producto o servicio. El estudic de mercado de
nominado Investigaciln sobre el Consuma es la herramienta de

los gerentes de Mercadotecnia, por la cual pueden obrener inforx

macidn acerca del comportamiento de los conpradores dar solu~-
cifn a las interrozantes sobre: yuidn, cuindo, c8mo, ddnde v

poer qué las personas realizan sus cozpras.

De igual forma que en la investigacifn sobre el Porencial

de Mercado se pretenaw Obtenes il del mercado

del procucto™; determinande la parricipacidn gue le corresponde
al fabricante, las caracteristicas de sus competidores ¥ 10s as

pectos gue pueden afectar a la demanda de sus productesi ceon la

Investigdcidn sebre el Consume, ¢} fatricante deses cbhtener
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una idea clara sobre su producto; esto

es, el perfil gel cov iales
ae quienes pretends Ccaptar se interis. Cen el siguiente cuadro
Vamos a esyuematilzar 1os puntas, gue 300 de IMPArTaAncia para ia

enpress sobre ei consuzmidor en los cuaies, la Investigacidn

de Mercades, como parte cel sistenas de infernacidn a la geren-—

cia tiene uma extensa participacidn, en tcdes sus venglones.

Conzteptos igportancia

1

Razones de su comportanients - Pavra crear el producto que
« « .iPor qui compral. . ., vaya de acuerdc a las necesida=~

deg y zustos del consunidor.

~ Lupar donde efcctla sus cox=-

pras. - Con el objeto de elegir los _
.+ .iudnde compra’. . . caniles d¢ distriducidn =8s ade
cuacas.

- Perisdes en lus gque realiza - Com ¢l fain de poner 31 alcan-
SUS COmpTras. ce del consumider el producto,
« + .(Cudndo ceoapral. . . cuande lo necesite.

- Ll precio, la cantidaa ¥y - Al conocer estos detalles pue
condiciones de Ja coempra de deterzinarse: las condicic~
+ o+ . iGC8n0 compral. . . nes de venta, presentacidn,ate.

- las personas cue varticipan « La Pudlicigau y ia Prozeociln
en 13 cocpra. e

. . .igu1lga gco=mpra

£s

existen

Que ,ar Taouto, en 13

te dewntiticarics



Conceptos

- Informaa o influyen a la per

sona ue decide la compra.

~ Se limitan a realizar la com
pra, sin ninguna ctra parti-
cipacidu.

- hacen uso <el producto.

Antes de abocarnos a la
propiszente dicha, es
de

bre

Compra con el fin de

la investigacidn

se Tefiere, sobre la

Procese de Compra <o

efeczfa antes de tomar uma decisidn de compra®
5

las siguientvs

Proceso de Comp

conjunte

e
o
ta

Imgortancia

Se cncuentran en este Caso

las amistades, familia y 5T

pos sociales de referencia

del

v

compraduor.

Pueden sev: el esposo, la es

posa, los hijos, el servicio

deoéstico, etc,

bdon los verdaderos consumidg

res del producto y no sie

pre guienes deciien ia Cops

pra.

cuanto a conceptos
Definirenos el

el




ferencia y su asbiente social. Finalmente, son las experiencias
personales y el medio ambiente del individuo, quievnes convier-
ten en necesidades los beneficios, que los productos aportan;
ya& que un motivo insatisfecho que le crea tensidn o perminece
latente internamente, al encontrarse coh un estimule externo

saldrd a velucir.

- ldenficac

Sn_y Evaluacidn de Alternativas

Se refiere a la identificacidn de las opciones en produc-
tos y marcas, accidn que puede ser lenta y variada, de acuyerdo

a la imporrancia que se le asigne a: la informacidn que se dis-

ponza del producto; del dinero y tiempo del que asigne a su cop

pra; finalmente de su experiencia y la influencia que »u grupo

de refereicia sjerza schre »i consum

dor. Para evaluar sus op-

ciones, no s3lo observard los productos, sino gue consultard to

das las fuentes posibles: vuendedores, faziliar

e
zard producics, anuncies; hasta decidirse a comprar.

- Decisién de Compra
Despué&s de buscar

evaluar las distintas algernarivas, el
consumidor decide si compra a no. En case de ser positiva su

beneiicios

postura, eligird el producto, que =3s cualidades

le otoTge. la decisidn tomada sobre el producto se denenina 'zo

tivo de selec

i8a"., Y la relacionada con el estatlecimiente dom

de realiza sus compras se llaza "motivo del} cliente’.

Para alyunas empresas este (ltimo punto es =muy importante,

sobre tode si su gire es la distribucidni por lo gque este ren-_
gl8a lo suman, a los renglones ce esiudav oo 1z laveesrigacidn _
du Mercades dedicada al consumo.

- Cozportaviento Posterior a

5¢ refierc 3 los sentimaentos cue el producto

t
provoca en el consumidor, una ve:z usado el producto., En esta fa
¢ torrar armonia ¥

se del proceso de ctompra, el cliente trata &
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abstante, es importante subrayar que la Investigacidn
sabre €l Consuzo no estarl coompleta sin la Investizacidn solre

el Conmportarmiento del Consumidor; es decir, que si la gerencia

de Hercadotecnia Jesea tener un =

ree gencral sobre la conduct

s

del consumider, este no estard complete si faltara algunce de d

s

chos estudios de mercade.

La informacidn obtenjda por =zedio de la Investigacida so-
bre el Censunc se vefiere a la frecuencia
sumidores, al lugar donde realizan sus eoxzpras,

ante deterzinadas reas, a sus hidites

cidn del consumidor hacia

e
Come cualquier otro estuais cercads sigue

18y1co de la Investigac.8n de Mervados, esto

una muestra al azar vgeneral

foerza los llamados Paneles de Consunidores.

vl =frode =i

ics somsunmidoTes;

de acuerdc a las
grar y al gracdo de alcance de la investiga
tipo dc producto, pero en todos los casos

presentativa de ia poblacifn de la que sur

cienal al cosic del benef1cie Que aperta.

108 grupos o pancles ¢¢ comsumidores pucden ¢

tintas calegorias:

B ¢! tipe =3s utilizado por su
pilidad relativazente constante, aunque por ells resulia =

costoso objesivo en cuante a1 ios datos que Iporta.

-
u
”
El
o
.
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Por su relativa tempordiidad no presenta la desventaja de falea
ge objetivicad, adexds de gue puede vjercerse un Aayor control

de¢ sus lategrantes,
Por ¢l Objetivo a lograr.
D¢ acuerdae 3 los autores Westfall, Boyd y Wenr:, esta cla

sificacidn es "funcional', ya gue se aboca al prodlema gue es

suceptidle ve analizarse, por evjemplo: la medicida del grado de

influencia nacifn de hibdites de ceoapra, audi-

Larias Je

Por el luyar donde av registran lcs datos.

e
Lste una perdanvneld sontiaua,

regisiTa en su Logadr, PAFI Gue posteriormente se
5 B B

true 2 leos

in con este noobre cuan

en el lugar creado es-

minte para <@l aad cozo es el casc de una pruebs so-

putlicitarics en el fonsfumc.

Venldjds gque S< prosemtan en los

de car3cter las

de los integrantes demasiads prelengaaa,

influencia su cemportamientd al grade tal, de hacerlos ziecbros

"arfpicos".
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£l estiaulo que se les ofrece con el fin Jde 4ue anoten sus

compras, a 4a larga resta objatividad a sus respuestas.

- Muchos de los gastos realizados por los consuzmidores son
considerados por ellos coao "personales™; le cual obstaculiza y

limita el aicance de la investigacidn.

- Conforme aumenta la permanencia de los integrantes del
pancl, estos dejan de llevar on forma veraz ¥ constante Sus Ye-

pistros; e incluso abandonan el panel de consunidores.

Esta scrie de desventa)as deberd ser chbjete de interds ¥
control por parte de los investigadores, al eclegir el nétodo de
recoleccidn de datos en este tipo de anilisis y sobretodo al
tlevario a cabo; para zuc sv Indica de errer ne rebase el limi-

te de aceéptacidn general,

Como cualquier otro tipo de Estudio de Mercadeotecnia, des-
pues de delixzitar el prodlema y plantear los objetivoas de la in
vestigacidn, el siguiente paso a seguir es la determinacidn de
la muestra. £s recomendable yve 1a composicifn de la misma se
realice de acuerdo al tipo de producto ¢ servicio, abarcando al
com=prador y al usuario} que sead representativa del plblice al

e va dirigide el producto ¥ finalmente elegida al azar.
£ b, 2

La Investigacifn sobre el Consuzo, puede llevarse a cabe
en tres rormas ziferentes; el método de Diario, el Dubstin Pa-

nel ¥ el Indice d¢ Consumo, Al elezir el nmi¥tede de recoleccidn,

podrd procederse al estudio ¥y

da.

AuestTa selecciona

Diario

El Diaripo es un reporte izpreso en por la tompania

gue este realizance 1a investizacidn, c¢s el nétodo n8s cornln



utilizade en lous Paneles de Consuzmidores. Consiste en un

nillo =3s o oenos ampliec, en &l gque aparecen listados de

sas tipos Je procuctos; v el cuwal deberd ser llenado de acucrda
a las compras realizadas por el cliente, marcande el dfa y lu-
53r d¢ su realizacaida.

Ll Ruporte de Consuze, n con el yue tambifn se le
identitica, abarca uvn perfodo especffice funa semana, quincena
o un zes) al tldrzino de¢ este e¢spacio es devuelta por el compra=

dor 3 la agencia de {nvesti,acidn o de consultoria.

Los datos gue el Zprader anota son: la fecha de su com-_
a

pra, la present

c1dn del producte ¥ su tamane, ei nlmers de en-

precio por ur

v
-

ipe e tienda doade te adquirid, el apoyo

prozedieonal §ue <ontada el produlte en ¢

~amnto de 12 compra

{descuento oferza, prezio 8 regalo,

ciecbre de 1a fa
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son falsas y superficiales. El =

e Dlario ¢s suceplinle

de coabivnarse ¢on un grupe de control o experimental, al que s«
le suministren estioulos adicionsles que al resto de 1os inte-
grantes del panel; este dobdle nétodo permitird lepurar las res-

puestas con mayor facilidad.
Duscbia Panel

£1 objerive d¢ este tipc de estudic, es

r

vantificar ¢l con
el

o

su3o y les nibitos de compra de los ziembros Faacl de consy
a5

nidores; consiste en recabdr las stigquet y empagues desccha~_
dos a1l tdrminoe del perfade de prueba, que generalmente absrca

una gquincena o un Ges.

srracifn sobre los hibdites de consume medi

)
n
"
"
B
u

(£

a
teodo Dusthbia Check como tambdifn le llazaw los aspecialistas,

n
&

efectila cn dos formas diferentes:

~ Medzante una "bolsa especial® proporcionadas i los miex-
bros del panel, en donde guardarda los ewm
les productos cousunidos.

~ 3 dien, rearizanda uaa 'r

Check) qun @l oblels de registrar a1 inioic «ei per
vestigacifn las compras efeciuadas Yy coapararias al f:insl del

aes con el CCREUTS .

1a Investizacidn del Consume, llevada a
fernas anotadsas, ofrece un =aver grads _
N¢ ebstanie, por su

un esfudaic  unilartew

akora sien, ios fatos que s¢ obtiemen 3 travds del Diario
1

5 son ies siguicnies:



incidencia en @1 hosat.= Se reflere a la preparcile de he

Edfen gue utilidaxm

se <alcula sobre el

el panel, durante

n total Coma por nive-

Promeuio de Consuns poy Mosar.- Los tesultades obte
es, divididos entre el andmere de heoy
i

dicard el consund medi




b

v

de Comnsuno

Se le conoce igualmente con el nonbre ce Bardmetro de Con-
sumo se basa en 10s m1smos principios gue el =mdtods de Diario,
incluso su metodologia es identica; pero su diferencia radica

en que <ada cedicidn se efectda con mucestras diferentes

v €5 de-~
cir, que se modifican los piembros del panel.

Otra ae las caracterfsticas del Rarfmetro de Consume, e
que se realiza bd2jc criterios socioecandmicos, !o cual implica
una estratificaci8n social de los miembros del panel. Por ejen-
ple, en el caso de llevarse a nivel nacional las regiones defi-
nidas para tal fin contendrfn cada una diferentes niveles socia
les y de I ual forzma refiridndose a un territorio determinado,
las ciudades que leo integran por separado, estarin segmentadas

baje estratas socicecondnmicos.

La presentacidn de la informac:idén

Raio el Indice
de Consumc abarca cn términos generales, los siguientes reuglo-

nes:

- Infermacidn econfmica y demogrdfica a nivel regional o
territorial {segdn sca el caso) con 13 cual puede cfectuarse
comparativos con las ventas de cada zona. Con los dos tipos de
datos pucdy obtenerse ¢l Indize de Intensidad de Ventas por

Area GeogriAfica.

- Los datos velac irectamente con el cfonsum los

hibitos ae cozpra de 1 en

1a determinacidn del C un Products, Con  es5ins
resultados puede ccnocerse iguadlmente ¢l lugar de compra, la

frecuencia oe a

terimtento de productos, etc.

- Fidelidad de los Consumidores es otro de ios aspecios

que se incluyen en l1a presentacidn ce la infermaciSn del Barbng
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tro de onsuac; los rvsusztades peraiten observar cudles son las
de mayor preferencia v desplazaniento, ol tiempo de eleccidn de
=arcs y la reaccidn ante a3 falta de la =isma, al no enconcrar-

La en el estaplecinmiento de cozpra.

des en relacidn a

Las resultadcs obten 1
les en la determinaciin de la participacida de

mercado, la asociacidn de la nare2 hacia um produ

de ievntificacidn gue los consunidores ticmen
cudl de wellas fue la 3dy la Gltina ve: gque
Pras.

ice de rezeorcdabilidad), el tipo de

¢ zausade en vl rece

en vl gue fue enitido, es posible evaluar la inf
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- La acd1sidn de las coopras del

facilita 2a elaboracidn de reportes sobre tendencias
de un producte especifice ¥ sus propercicnes

marca; cichos informes son ol antecedente de

ilados sobre nuevas opotrtunidades de venta.

- La Investi sabre el Cons

irectives

de zercadeo, sepatar en renglones de compradcres nucevos v Corti-

nues a los diferentes tipos de clientes y acdifi

ar -segin  sea

el ces0- sus acti senerracida

€
vidades de gpreonocidn vy publicidad,
3

- Los anfii rroporcionan ta oportunidad de g

efertuar

necer evaluac: de 13 concentracifin de las vens-

tas de acuerdo 2 una segcmentz:ida de mercado

5 4
suzidores, con lo cual pueden plancarse actavidades especfficas

para cada tipe de cilentes.

- Gran parte de las catos obdtenidas rmediante ilos Estudiss so-

t
L

sumidor” (descripcadn de la persona
curl serf utilirioe para aeter=inarc
producte acarce
medics, canaics

de 1la compelefois, ¢id.




~ La medicifn de las ceopras del consuaidor en forma contfrua
facilita la elaberacidn de reportes sobre tendencias de ventds -
de un producto especifico y sus prepercicnes de participacidn de
a3rca; cichos informes son el antecedente de andlisis mis deta-_

llados sobre nuevas oportunidades de venta.

- La Iavestigacién sobre el Consumo per=zite 3 los directivos
de mercades, separar ¢n renglones de cocpradores nuevos y conti-
nuos 3 los diferentes tipos de clientes ¥ medificar -segln  sea
el caso~ sus actividades de promecidn y publicidad, pemetracidn

en el mercado, aceptacidn y recosnocci

itente de zarca, etc.

- Los anSlisis del consumec proporcicnan la oportunidad de cg
nocer y efectuar una evaluacifn de la concentraciln de las ven—_
tas de acuerdo 3 una segzentacidn de mercade y de zrupes de con-
supidores, con 1o cual pueden plancarse actividades especfficas

para cada tipo de cliences.

- Gran parte de los dates cbtenides cediante los Estudics so-

bre el zonsumo, son utilizados para integrar "el perfil del con=

sumidor" (descripeidn de la persona que adquiera la marca) el _
cual ser3 utilizaco para Jdeterainar el precio, el cencepto del

producto acorae a Sus apoves publicaitarvrios; la elecccidn e los

medios, canaies de distribucidn, la interaccidn

de la cexpetencia, etc.

~ Los registrcs sobre consumo perniten evaluar la interacci

verzes de la coexzpetencia en renglones come:! cambics de

ce los es

una marca a otra, de d3nde proceden leos clientes, en f{avor de

ue Tirv

Gu¢ marca se inzli

alwvs evalfan su prople esfuerze

b

este modd los ewjelfulivos comerc
y el dzpacto de los esfuerzcs de la compuetencia sobre sus pro-

pias marcas.
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- Durdnte las primeras elapas del Cicls de Vida d¢ un pro-
ducte nueve, la intormgdeidn sebre el cunsumo representa una
fuente fnvaluable ve datos) espeliilmente pira deterainar hacia
quidn wsta drrigido ol preduczo, ls aseptaciln o rechazo del pd
blico, la deterc.nacad®n de¢ la solidez del grupo de clientes que
adyuieren ¢l producte, bibitos de vompTa v de 2onsSuUnC quUe pue-
aftias publi

den utilizarse comu as Je ca

"
-
-
&
"
»
1
¥

e
"
©
u
L
“
o
[

1

Wibitas de coupra y d

Cid0s pat o caracteristicas puersenales

1os de vida ocetectades por la Investigacidn sobre el Comsume
son defterminintus en la eludboracidn Jde planes a
en Tenpliones oS canales di distribu-
el produste.
Debido a4 ia cozplejidac del Proceso de Mercadotecnia y & _
factores utales de los cuales se rodes
tpo de infcrmadilin sobre
sea insuficlente para pla=-

plazo. ks por ells yue en
2nte hinfapie

e Hercaca sistend

ntinuamente 13 iafeorz=aci

Hercadotec-
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PARTE II1l.

LA INVESTIGACION DE MERCADOS: INSTRUMNENTO DE
PLANEACIV BALCUCION Y CONWIROL
LN LA DIRLCCLON Z0PRESA

BlAL

3.1. La Investigacidn de tercados en la Direcczdn
Eapresarial.
3.1)1. La Investigacidn de Mercados cozo ins-
truzenic de Planeacidn.
3.12. La Investigacidn de lercados como inse
fe viesuc . .
sacidn de Mercados come ins-
Contrel.
3.3. Las Limitaciones de la Inwvestizaciln de Mer-
€ados.




3.1, LA INVESTIGACION EN LA DIRECCION EMPRESARIAL

Por o que hemos expuesto on las Jdos prizeras partes Je es
te trabajo resulta evidente, que los riesyes v prodlemas 3 los
que se enfrenta el expresario en la Spoca acrual

en cantidad, alcance y complejzidad, en tedas las

componen el mercado de un producto. Hey en dia, ia imicia
la inteligencia v 13 experiencia de los ejecutivos, mo bastan,
para resolver la probdlacitica

contiagencias de

—

drea de Mercg

dotecnia de una expresa.

Cualquier entidad -ses zrande & pequefa- gque quiera avan—_

zar con pascs fit=es vn los mercados en cecordinacifn

con su estructura interna y su medio necesitard, que
cada actividad, cada iniciativa y cada decisidn sea presicica

por los siguientes aspectos:

- Del acopic sistemdtice de informacidn referida al zerca-
do del producto y sus condiciones, con el fin de resslver pro-
blezas o aprovechar opertunicades mediante sintesis dindmicas

de datos, es decir, a travis de un sisteza de informaciln de

Hercadotecnia.

a con ¢ste sistema im-

a
TLanle <omenIar zgacs, con un departasmente
e

informacidn re

Cor !l propdsits Ze hicer =8s 1lusirative oste fem2 anota-
rezos 3 centinuac13n en forz=a breve, ©i casc prdcticce de una ez
presa zedians que hasta

conservaba un buen sitio ea el zercado, como fahricante de pro-
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ductos electrodomdsticos, pere que per aiversas razones comenzd
4 perder ;articipacidn en ¢i mercado y su situacifa econlzica

tambiréa sc vid afectadd. No obstante, estds condicion

ron a modificarse con las recurses obtenidos nmediante un cridi-
ty bancario ¥ el apoyo, de un servicio de consultoris dependien
te de un orzinismo Jucetftamental para tas pegquends vy mediinis

empresas.
s.il. LA INVESTIGACION DE MEACADUS EN LA FASE DE PLANEACION

Zoguz= ce MEx:¢o 5.A. de C.V. o5 una empresa nediana ubica-
da vn el Estads de Afxi1co, COmO Otras ec-presas estaba preocupa-
da por vender el mayer admere de productos por medio de su rod_

o
public:itaric de ventas

de disrribuvidn ¥ como

Le con anundics en radiv

¢ia dende e¢oncentraba su maver par

1ss distintes

México, a3 un

¢l priéstamo en

t
¢l baned v recidiersn 3dends i1a propuesta de una asescria enpra
o .
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Algunas de las principales recomendaciones,de los scyvi-

cios de consultorfa para Zogum de México fuwerons

- Uns evaluacidn interna y externa, de las condiciones aco
nfmicas y comerciales de Zogum de Méxice, cespoecialoente de los
renplenes de anilisis de ventas, =ercade del producto, compe-

tencia, tipo de cons

;tdores o imagen ¢n el morcado.

- Que su departacento de Investigacidn de gercados, hasta

esc momenta prolengacidn del drea de Ventas tuviera una agplia

o

By

El
[
"

participacidn ea 1a obten infornacidn sobre el =merca-
de anotada antericrzente v tasbidén, cono departamento de apoyd

en los canmbiss, decisiones ¥ reorganizacidn del Erea de lercado

- La elaboracién de un Pilan de Mercadoteenia y Ventas para
el perfode siguicnte delimitande objetivos, estrategias,propra-
@2s y presupuestas, come gufa de accidn del ejercicio eperative

en 13 empresa.

-~ Una evaluaciSa periddica de los resultados obtenidos en
el ciciv de operacidn, con ¢l fin de legrar ura retroslimenta-

o
¢idn administrativa inzezral en toda la

Las
tados, Te
datos se

wentos inc

participgac:idn Jo o

benffice que
Sa012a previamentc

depurada.
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te en «l renzldn de¢ "plancias™. algunos de los datos mis duwpor-

1 §
taantes apertados por la Investigacidn de Mercados son los si-

e

guientess

- Los competidores m3s cercanas de Zogum de México son:
paiias tienen una ma-

Llectrodom, 5.A. ¥ Rusher, 3
yor participacidn de merzade que Zogum, pero este dltimo superd

4 Ros<o, 5.A. vy a wtros fadbricamtes pocou cenocidos,

1 velfizen ¢e ventas de Logum ha venido decreciende pau-
latinpazente, ¢n general todas sus zonas Jdi¢ ventds, las zonas

125 =menos favorecidas

Centro 3 Norte dul

» PETO contras
tan cap la Sur, Este y Ocste que s0m las =ds rentables respecti

vazente.

tienc =l reccnccimiento, por parze del
ider de ovirecer productos accesibles en precio y

de buena calidad. De hecho, ies precios de Cogum en el rengldn

piblico ceonsu

plancaas son nis econd=:icos que los de Electrodom y Rusher, no

asi con lus de Rosco, con el que son nuy parecidos

en algunvs

ligeramente per encina de elilcs.

Geld M-300 de wogus ba vor Jesplaza en rela-

5

cifn con el ceapetider de Resce, ya que plancha Zoguz es =23s

ligera que la éel

De acuerco a ~hrenida oor las iavestigacice

opo, Jue detectaTon

equerimientos de la empresa;

periodo de 1933 son los

la.- Mantener o La participacifn ew ¢l merca-




do ae las pianchas

establecer niveles viables de
uUsSuaTios.
2

d0.- Hacer un mejor mancjo de

de las planchas Zogum, para cubrir
los productos de la competencia.
30.- Hejovar la atencidn dada

pliar 1la copcertura de distribucidn

Lezum reteniendo

venta

a los clisntes

zun<ntandoe ¢l

las ventajas y cualidades

y aprovechar las fallas de

4 los distribuidores v am-

con nuevos wminoristas.

“0.- Facilitar la capacidad de compra del consumidot npan-

teniendo las precisos de las planchas Zojuz,

bajo de la
Jo.- Estimulav
Zogunm ampliando

tante en la linea de

potenciales en el

iinca

nivel social

HEéxice legpré

ieméstd

con precics por'de

yroductes

ComY ApAYC LORS

de planchas la M-10C2 &
h

de la

232
petl

3provechadas v probdlex
3

1
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3.42. LA INVESTICACION DE MERCADOS £N LA FASE DE EJECUCION

£l papel de is Investigacidn de Mercados, en la fase admi
ftistrativa de ELjecuc:fu es el de scer "auxiliar en la foroyja-

I come en

eifn de estrategs

i¢ 1a Mezcla de Mercadotecnia, a
la determinacidn ¢ 14 coadinacidn =mds adecuada, de las activi

we oercado para el perlodo en cuest2dn',

dades de Ia ofer

una Estrate detecnia es "el con

Jdunto de esfuer=zo comercial

que smuestran

Goes par: 12

proguctes.~ Lo

una estrategia indiferenciada

Sto ¢§ un proguclo para cada s¢pnenta de
delo =200 para el nivel econdzico "F" de 13 3o
¢s una plancha sin termoststs ton recusr:

dieno modele se pretende ampllar la participas

1ncrexentando la gispasicidn de compra v la ta

yreduecto.

Las acc¢ para este ohjetivo

pliacidn de ia vida de la resistencia del moedels N=l130, corm !

Gue se¢ llena el hue->

lar al ce nogum; ot fveron des

producte si
razar las cualidades del proaucte, maatener el precic por dedba

¥oaumentar s concen—




Logum de M&xicoe con el

tercic de sus ventas totale

social "EY de la pobdlacidn,
cas destacan su tlersastate,
¥ una =ayor ligereza

en pes

"retencin per mantenimient

telacidn con la utilidad de
Los ejevutives do Logu

de calidad constante en e}

Que aseguraran ai ciiente

tiempo, el arzuzento de vuen
ne dos planchas on unaj. Fi
ventas caperads Tira esc
sia de "diversificacidan
M-1Guyu de vapcy, coa la gue
ci8n; aunqgue el ricsgo de i

condicicnes de

ra el mucvoe producte bajo

sodelos restante

132

sodelo M-300 pretenifa lograr un

s, cste producto se¢ dirigil al nivel
enrre sus principales caracterfsti-

recubrimiento ia base

de con tefldn
S. La estrategia utilizada fue ta de
© de la preferesncia del cliente en

1 producta”.
T pretendiervn SAatendr URA 1magen _
producto, con el apovoe de campanas

a

continuiadad de cal:dad por auche
ilsted

ce del velimen

n-3uy

tie-

de

se atcanzarfa a3l nivel "D" de pobla
ntroducir un nucve preducto en las
an su estrategia pa

&% misz=as acciones que apoyan a laos

£

N

acuerda

precucte

tribuidores estarin cadas, de
uc se espera vrealicen en favor del
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LStratestla de Precios.- La empresa Zogud de MExico conser~

v oM-SLU frente al compe

vé un precio aencr

tidor Resce. D¢ 1gual nanera 12 plancha 4-3UU mantuvo su precio
2fs bajo frente al =odel ia econdmi-

o ae Rusher 5..4. La estrat
¢a, en que los ejecutivos basan su acc:idan es la maximizacidn de

Y] 2Htds 4 Ceriw plazo; puvsiv yue el aercade de productes

€speran logrdar una mayor

electrodoaisticos es Tuy coapelids _

lealtad a la carca con el apoyo de campafias premocionales lons=-

tantus.

La situazifn del patls y la contracc:dn del zercado influea
claren esta aeterminaciSa, por lo gque el principal argunmento de
ventas seguird siende jiogum...calidad al precio justoi. Sin ez
FRo, 1a piraniia ae vapor M-1l0uv, el nueve procducto de logunm

10 alte en su intrecducc:ifn al mercada; la geren-

©1a esperd que wsta vsirategia conocida como "desnate” permita_

1 desarrollo los costes promociona-

cubrir 1a investigacidn,

les imiciales del produczo.

Lstratesia de Corun:caciones.- La publicidas

para Zogum ea

icdo tyvo tomo meta persuadir ¥ gonvencer a sus ¢lientes

"
@
“

-
"
~
1.

24€ Quc @. uUSD Ge

Zeneres eh relacs que

el precic iaferis fue_

~ juoguz le Segmente “E".

Segmente MD".




La publicidad ge Loyum oediante 1a radio y ta televisidn,

para los acecios H-I50 y M-30U ¢s 12 llamadas "publicidad pulss

da", y4 que existe una lealtad a 13 =arza por vl prestigio y _

1a calidad de los preductos; adends de gue tas plaachas son ar

ticulos que se adguieren despues Je varias deiiheracicones,

Por el contrario, para el zodele B-lulv se uwzilizd una

ublicidad uniforme ¥y de alta {recuencia™, puc

eductle nuevd Gue no tiene una I mercado

cread2 ean

¥Or tanto, se adguir:ird en for=a izpulsiva, Las =ensajes

da televisiln se 13 penctracifn y los au-
cientd de les habitantces

d¢ la regifag la radi ¢ Parte 1acrezentc su e€obertura  a
B ¥

que su ivaliad a4 is Davea ©» oun

prestigio de Jogum de i
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La dificultad que presencd la integracsibn de leas departamen
tos v la reorganizaciSs de la infeornac:dr neasicrarcn conflictos
cu las distzntas 3Ireas de la empresa, ra4 acostusbradas  a veali-_
23ar sSus tareds, 5in ninguna pregramacifu y nenos afn 3 elaborar
informes periodicas de evaluacsidn solre sus funciones, para un de

pATTLDBENLe gue hasta el semenre habia estado como apéndice de Ven

tas; el departanesazoe de

Finalsente, comcand

2 Intexratse Gu pequc sistema de infog

2acifn de dervadotecnisd en ese departamente v el flujo de dutas y
compunicacidn sultilateral, tambidén expezd a4 dar resultanos posiCi
vos., La impforcasidia obtenida al final Gel perfodo y proporcionada
$0T las iavestizacion ia

ex rexliradas fue siguiente:

« La introduccifn ne la plancha M-lule, a partivr del mes de
Nevieuvre ro¢uitl muy favorable, al grado de gue los faventaries

resultaron por debajs del prendstico de ventas, los consultores

hicieron hincapie, en gue los resultadns san los esperados  des=_
pues de la iuntroduccidnm y gue era =§5 amporiante saber si su des-
plazac:iento faverable conlinuaba en el pericds pesterior a ellaj_

poT 1o que era necesario loatinudr con las investigaciones de =

!

puiniente.

Tado en
cansusidores informa

troduceidn cel usdela M-100U coinciden 2on el decrecento en

tas, Los consumidores afirnman que prefieren €l nueve producto
aupque €5 UR ftantc Zds clevade em previc, pers que tienen Mdos

planchas cn uma™. Il drpariawventc do

exIos produslos antes de tomar

madele 4-230 sin terzostats tuvd awn buen fadice de rota-_

1
-
"~
o
"
o
it
sl
4
9
t

cansivs 26 gistrihucifn ne tradician
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rigs, su opinidn ¢s continuar utzlizindoles bajy &l misze mar-
stn gue en este periodo, dade que si bicn los usaban, esto era
con 2a igea Ju nd perdersac de 19 memoria del consunidor, pere
sin mioguna estrategia definida y er forma esporddica. las re~
petidoras XEW vadio vy televisidn resultaron on provincia ser

an magnifize apovs de ventas.

~ Les esTusias de seguimiento del medelo M-luul informa~
ron la sparicidn de la plancha de vapotr Busher cinco weses des
Pues que la dv cogum, <On un empague de cartda crafr de veints
puntos impresc a aocs tintas. Su textos de apove pubiricitariv es
ila ptancas ligera y ¥3cil! on opcidn de ser utilizada com o
sin vapor y con selector de temperatura de telas., asimisnc,

Ciene unpa QoTAI3 taesisiente a los golpes, =3s que la d¢ Zogusm,
de acucrdo 2l anilisis de calidad hecuo en 13 plamta y  cuenta
taubidn -comd iogua- ¢on ung sucia de aluminia pulide.

El ezmpayue de Rusher, s: Sivn no es atractive, si ilustra

izian=

-~

al cliente sorore las cualidades del producte y su aaa
to, ¢l de cogum sdle presenta 4l producio sin describirie v g
ta caracteristica se gencraliza en Tocos ios ecpagues de Zopun
De acuerdo al irea de Investiyacidn de Mercades es conveniente
en 13 mecida, que las pos:bilidades lo permitan llevar 3 cabe
cazblios en 10s empaques, para £alvar osty ventald del competi-
dar.

- Los hibditos de compra ¥ planchado del nivel social ME™

nos muestran, que 13 adquisicidn de un aparate electrodonm@sti=~

ca coud 1o es prancha, la roatiza el esposc de iz ama de

“w

una
casa, pero con la influencsiy directa de ella y se llevas al ca-
ie

3
o et riendas descuceato o en tiendas del gobierno cu
*

IXEXentan destuenifel Y3 gque

“

¢l factoy de zompra p
ex pruecie, Murhos ge l1os entrevisialos ~encionaroen hader

bido su FiIAOCHAE CoRO Tegsio ¥ que ellos 3 sy vel COmPTeawm  fele

"

artfeule, cuande guivren adseGuUiar A paregas deo recien tasa-
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des. Jero de los datos resultauntes es que vuelven a couprar es-
te tipa d¢ produvtus, vuindo la plancha gue tiemen no tiene for
u3d de arreglarse y genersluente de 13 misza zarca que la ante-_
rior.

Por ids cncuestas realizadas pude comprobarse, que lus con
sumideres identificdn plenasente 3 Zogum, cone fabricante de
planchas, batidoras v tostadores ¥y que censideran 1a marca como

CONMSUTIVAGSTa ¥ Juslera, pere fundacentalmente la reconocen, por

ofrecer productos oe cal:dad a un buen precio fremte a otros

coppetidores con productes mis caros v cefectuosos.

ctre o lis ces

del mivel sctloecenSzice "EM san,
1

que planchan asae . per semana principaluente unifor~

zes escoluares 2l.una ropa ce tradaje, canisas, pantalones de

scialla, I oropa e algodda, ravéa, dacrdn, etc. De

su ropa fadricada con fibras sintdticas piensan, que con una

plancua ae wvapar pedriarn ahercarse la tintuoreria el tiempo _
yuae invierten wn llevaria receyerla.

Las personas que integran el nivel social cuentan

con el salar:o zinimo y muchas fazilias tiencn ingresos menores

sus fazil1as soun muy

umeresas » haditan coloni
barrics alejados de 1a ciudad con wocos servicios p
ellos se encontrd que una gran mavoria wsa el nodelo

239 y en aigunes hoyares el modele M-J00, su compra

a 1a ra:zdn precio cuanto & s

de plancha Gue si cuentan con el

atra mancra no planc

no 80 de Idogus son de
strastiva y sin ter-
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emo®5 uURA exn

"

Come hemns podido obdbservar Logua de MIx:ico,
presa, que pretende UejITaT su enfogue dc¢ Mercadotecmis, coa
una serie de planes y prograwds sistemditicos basasos fu
talmente en “infurzacidn consreta y real™ del medio ambiente
que le rodea v apovindose en su Gepartaments de lavestigacida

de dercades para la conmercializacidu de¢ sy ifnea co

$1 bien este caso nd> es exhaustivo, c¢on &1 se pretende

ityatrar &3m0 una empresa = la ig-
plezenticidn de mejures t8rmicas ini i ¥ comercia-
lizacin para sus productos Este

ejemplo no afrece pricticas sefisticads, ai tampoce presenta

datcs que licove- a realizar

ta limitacioncs de extens:idn v contenido; as cdstante, au ok
tive es plant

el =zapsejo de

vos al frente

amplia jama Ce nuevas jperspeczivas adzinistrativas.

REFERENCIAS BIsLIVGRATVICAS,

« L3 informacifn presentada en este capftule procede del Semina
vio "Mercadotecnia para Ejecutivos™. Conferencia: "La Investiga
cifn de Mercados y el Plsn de Mercadotecnmia. La exposicifn asty
vo a carye del Lic, Eduardo Garcfa Gaspar Director ce Investiga
ci8a de flercaces de LEU BURNET $.A. Guadalajara, Jal. 1937.
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3.2, LasS LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Ls evidente, que la Inv 5acidn de dercados ha tenmido un

desarrcilo considerable desde sus inicius en lYlU hasta nues-
=

[
»
&
n

tros d¥as ganande uis v cptacidn entre los ejecutivos, no

medio de info sino ¢cmo el sisteza total en

o

sSle

el cual basan sus decisiones y prograuas de Hercadotecmnia, No
obstante, la dapertancia de la Investigacidn de .fervades y sus
aportacienes al 3rea cozmercial, como cualquicr otra disciplina
tiene sus lizitacicres, asf como tambidn barreras, que han inpe
dido su ceompleto entendimientd ¥ reconocimlenie por parte de

SUS UsSUAT1OS.

Eb vl prescente zap tireurs los errores =3s comp

nes, que S¢ presentan ¢n la aplicacifn de la lnvestigacida ler-
¥ 1

cadotlcnica ©s aspectos gue limizan sy toral
aceptacidn por los niveles altos de la direcccidn: gerentes ¥
direcicres coserciales, al csperar derasiado de ella o bhiem peor

subestimar sus mfritos.

Los tipes de errof mis cegunes eh las Encuestas aplicadas
en la Investigac:8n de ercades son: los errovres del entrevista

el llamado Error Estadisti-_

dor, las fallas del entrevistago

co; weamos en Gué consiste cada uno de elios:

Sesgo ¢el batrevistador.- Este fipo de errares se presen=

tar de panera innherente en el uso de entrevistas personales co~
mo =étodo de recoleccifn de datos, se puede decir, que al elinmi

ita el error; esta arirzacidn dunque oo

nar el nétodo se e

ta abre la puerta 3 nueves errores gue puelen ser resultado de:

interrelacidn defectuosa o pesicifa subjeriva del eatrevistador

Minguna palabra, gesto, expresidn o actitud dede represen-
tar aprobacidu o desaprobacidn o estizular ¢n forma aiguna la
respuesta del entrevistado. De ail gue las expre-




sas que requieren de informacidn de canpo bajo aste método re-
curran a las agencias de Consultorfa Externa o ce¢ lnvestigaci8n

para evitar la subjetividad dc li entrevista.

- Fallas por Transcripcidn o Interpretacidn

Se¢ presentan cuande el entrevistador tiene que escuchar ¥
después escribir las respuestas. Este tipo de erreres se ha ve-

nido solvecutande a ravis de diversos medions cema: el uso de

igstraziento de los encuescadores, de

[

arabadoras, Jde um wejcr a
una supervisifn =fs estrecha, «te. Sia ezdarye, la completa. any
lacidn de este tipo de ervores, adends de costoss resulta del

todo wuy diffcal.

las Rospuestas por Fraude

ar, Jue existen vitios en los entrevistady
res que pueden restar veracidad a las respuestas, o bien, por

ser limitada la cocperaciSn en la labor que el entrevistador de
senpefa. La forzulacidn de las respuestas, por no realizar las
encuestas encomendadas, la falta de experiencia del entrevista-
dor ¥ la sugerencia de las respuestds son ias razones nis comu-

nes de invalidacidn de las respuestas.

- Dentro e las scluciones a estis fallas enceamrranmcs: las
auditerfas en el lugar de la entrevista, la supervisidn y las

verificaciones cruzadas las cuales consisten en llevar a cabe

la comparacifn de las rTespuestas de los sntr

los que se descartan asutom3ticamente las respuestas falseadas.

- Error_del Entrevistade

Las failas originadas en 13 persond entrevistada son €l rg
sultade de la informaciln Zimexacta gue progorcionim, 383 por

falta de respuesta, incozprensidn de ia pregunta, ignoerancia,

nte e inconsciente, inf

o

n

falsa representacidn cons

i o
sa proporcionada por les elesentos de la nuestra, etc.
prop P



- La Falta de Respuesta

3¢ sucede cuande uno o varies de los integrantes de la nu

tra no contesta ¢l cuestionaric, lo cual oscasiona la limitante
de la falta de representativicad de la muestra. La importancia
ae este elemento es ceterminante, dado el sesgo que¢ pucde traer
4 la informacidn; podemos citar conmo ezemplo: la realizacifn  de
las entrevistas en desheoras, con otras personas yue ne seanh  re-

presentarivas de la muestra, aunque haditen el nmisms hegar, canm

biar el Irea jeopgrifica de la muestra, ne obtener 31a confianza
del entrevistado, astitudes entrevistader

son algunas ae las cavsas nis €alta de res-

puesta del entrevistado”.

Las sugerendias a oste rvespecte para legrar un zmayor nidzero

¢v Tespuestas son: un cuesticnario clave, accesible y

encillo,
breve; entrevistadores entreasdos, metodes flexibles de encuesta

adaptables a cambios ¥ la inforricidn antecadente sobre ol seg«

Cuando la comunicacidn es deficiente, el resultado es la in
comprensidn, La falta de comprensidn puede originarse enm una pre
gunta =al le¥da o mal escuchada y por el planteamiento a=bigue

que ofrwece en el cuestionario. La cuidadosa elaboracidn de los

cuestionarios, su pruedd previa en investigacicones pr izinares,

la repeticidn v la observacidn del enirevistacor hacia el eleuen

to ge la nmuestra; puede reducir favorablemente esta limitante.

- lgnvrancia

Es ¢l desconocimiento

da, con ¢l interds
sepuridad, purezs
1a pregunia, pure
imprecisas y poce

Jud ¢ interpretacicncs errc



= La Falsa RepresentaciSn Comsciente

Muches Jde las luvestigaciones realizadas prerden validez en
los datos que proporcionan, porgue los entrevistados piensan que
sus respucsfas son reflejo de su personmalisad, situac:dn social,
€xito laberal, etc: lo cual implica un seudvcozmportaniente de su
parte que los lleva 5 tratar Jo “impresionmar o disfrazar” lo que
€1 supone 1o pondrd al descubdierto freate al encuestador. En es-
te caso la neutralidad del venctrevistador os definitiva para el

buen degsempetto de la entrevista.

- La Falsa Representacidp Inconsciaente

Es un fenSzeno wmuy cormpleio descudierto enm las "investiga~_

que se Fersanzs  ne
1m3geR que lis norzas _

@ bien, cuande Guieren oculitar motiwac
nAegativas 5¢ yresentaran ante lus den Ss.

entrevistads tome al respectio vestan vera-

¢ 3 sus Tespucstas ¥y por ende, a la valides de la inforoa-

- Auteselecciln

-

Es un fenfzene relacionado cson la falta de respuesta, perad

en el que 10§ entrevistadss "rellejan” sus zanifestaciones ocul-
tas y que astomiticazente se Jdescartan dentro de la zuesiTa, por
su infor=acidn de pasilciones extremas. Las personas sensidles

respecta a: tema stidn, que saben pocd dcer:s de 2l o hien

quiencs son indiferentes introducen desviaciones en las respues-
1

tas. Igualzente es @

desesn mantener narg

quedar zal azate el entrevista
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tambidn se lv cohoce es resultante del becho, de que la nuestra
0o es verdaderasente repfesentativa de la podiscidn de la que

fue tomaea., El error aleatorio por tanto, siezpre estard presen
te dentro ae los datos Jde todas las muestras; ya que ninguna de
eikas puede sc¢r representacidn perfecta de la poblacidn de que

s¢ trata.

El error estadistico no puede ser medido en forma precisa,
pero si purue ser ostinado de los datos de una nauestra tomada
"al 4zar". Con esto gueresos decir, que el error estadistico

puede ser controlable pediante el misco factor que le da el ca-

ricrer de limitante, es decrr, el tamafio de la sues

s
tras miyor £e3 14 muestra, mener serd el rango de error en los

datos vicevers.x No obstante, ¢l cuidar este aspecio dentre
de wna lawestoig N ¢l aunente del

costo de Investifacidn

£} tamafie de ls muestra infiuse ¢n los costus de la encues
t3, »3 Jjuc auacnts los costos de Tecolecciln de dates de los en
trevistaderes, supervisores y personal de apovo en dicho proyec

T
to; al reguer de eiles, se 1ncrementa igual-

mente ¢l coste de datvs v finalmente el tieme

pe de apiicacidn ce la inveatiza<iln. asi, la perscna o rgada

del daisens se la wnfuesta deberd clegir entre uma aayor pregi-

nétodos ae elvccidn de muestra, asi come

encuestas: 13 anpli-_

para caleular el Tuesirec de
tud de¢ esxte Temd D0 hacte pesible Gue sea Tratado coan detalle en

v per otro lado, desviariames i3 dtencidn del te-

Adex3s de las lizitacioncs mencionadas,
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. 2
tos que son consideradcs como tales; entre ellos se¢ cuentan:®

- Tieapo

Las decisiones tomadas, respecto a la aplicacifn de la In-
vestigacidn de Mercados estin sujetas al curso de una serie de
sucesos, por lo yxeneral, dichas decisioncs estdn sujetas al
tiempo; Qe uodo Qque se towman de¢ acuerdo a un programa especifi-
co y utilizando ¢l mayor nifimeroc de anformacidn que hasta ese wo
wento esté disponible. Sin embargo, la elaboraciSn de respues-_
tas a los problemas que se presentan ern un mercade competitivoe,
ejerce la mayor presidn de tiempo sobre los investigadores; no
s8lo por la necesidad de informacifn oportuna que se requicre -
en un mowmento Jdado, sino por los cambios constauntes en el pro-

plo mercace.

La principal limitante que se¢ presenta 3 la Investigacidno
de Mercados con el factor tiempo es el reconocimiento, de que _
el no tomar decisiones a tiempo sobre acciones correcrivas, [
bien, no aprovechar una oportunidad cuando se presenta ocasioma
ri desajustes on los costos de oportunidad. No obstante, 25 im=
portante subrayar, que "una informaziSn parcial disponible, al
momento de la toma de aecisiones es mejor, gque una muy completa

pero a destiempo”.

- Costo.=- La aplicacifn de la Investigaci8n de Mercados,
como funcidn de asesoria em una empresa o como "sistema de in-_
formacidn de Mercadotecnia" se plantea en diversas ocasiones
cuestionamientos cozo los siguicentes:

- (Cudl de las alternativas sobre disefios de investigacidm

dete elegirse
vestigacidn para la re-

B

- (Debe aprobarse un preyecto &
solucifn de deterninade problema?l.
« En el presvnte periede debereros (ampliar o reducir el

presupuesto del proazrama de investiyacidn de la compafiial.
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no es Jiffedil descubrir que en este tipo de cuestionamien

tus el fastor “sosto ¢ investigacidn® es el que deteraine o

cancela su isplemewsavidn. Huchas de las pasiciomes para lle-

varla a cabo estdn baxidas en juicios intuitivos e influidos

por personas externas 1 la e=presa, imagenes y presiones am-

bientales, que i

su aplicacidn y que completan la negati

va de no realizarla, costc censiderade gasto y no iuver

s18n.

31 bien es la lavestigacila de Mercados eon
una orguaaizaesd

cneiderable vropacidn de recursos

o

en un perfcdo deterzinalda y que dicha decisidn debe considerar
se antes tajo distintas circunstancias s3s afin bajo fpocas  de

ten=idn ccond=ica; tiva 2e0r% vi)l:ida s3lo si argucentos.

abjetivas 1a resp Jv estas circunstancias existe una

necvesidad real d¢ criterics valorativos, que estizan el valor

1
ee }a Ipvestigaciin de Mercades, para ello, existen diversos

mitodes y Derramivnias para ansl ¢l valer de la investiga-

cidn, tanto a cuya wrili-_

dad e¢x amplia, ivos ecoandmicos

como el gue ¢st

Una observacilz a considerar €n estas condiciones es, Gue

en perfodos en gue I y/co bajan las uti-

tidades, el presupucs ¥ peneralomente se
restringe cuya decisidn puede resultar contraproducen para
la tividad econdmica requie-

largo plaze de las es-

iente en gue la Inves

de MeTcades ei 1a piedrTa 2nguiar.

- Interpretaciin.- 4 pesavr del cuidadese diseno
dnterprotacion.-

Yeelo de 1uvestipaci

€
coordinacidn del persoaal vy de los procecimientos parae la in-

€s 1mevitable, guw se areseanten problemzs ea la ip
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terpretacifn y las respuestas obtenidas los cuestionarios ya -
claborados (errer del entrevistador) v a lu gque serd el infor-

me final de la investigacidn.
El primere de los casos, lo explicamos al principio de es
te capitule, el segundo se vefiere al hecho, Jde que los resul-

tados ce la dnvestiguacilfn e¢sedn sujetes 31 enfogue ¥

versas 3rvas de la arganizacifa. Esteo es, la interpretacién de
los aatos ontenidos mediante la investigacildn pueden verse i3
witados por la posicidn, yue yuarde la persona encargada de es
ta funciSn dentre de la empresa y por el concepto, que ella

tenga de¢ la InvestigaciSn de Mercados dentro de ias funciones

organizacianales de 3a entidad.

La 3ofordacadn wblenida @i puced. Zor

e interpretada por un Gerente Divisional en ¢l Area 3 0 r t e,
por ejecplo que per ol Gerente General de las cuatro divisio-

nes geoyraficas ael tappece 1o es 51 el pri

sidura 3 ls Investipacidn Mercadeiecnica cenc sindnimo de "En-

¥ ¢l segundo come clemento de 3payo vn ld toma de de-

Je lo antersar podezos deerr, qie no hasta lograr la oije
tividad de una interpretacidn por el hecho de realizarla perso

nas no directamente relacionadas con ¢! Srea comercial de una

expresa; sinc que es igualze nte elegir a quien sc
encomienda la interpretacidn acifn, para una

supsccuente tona de decisiones e éde accicnes.,

o

Los ecrrores de interpretacidn puedea anular la investigacidn _
=3s deliraca ¥ =3s adn; convertir a la Investigac:én oe Merca=-

dos wn ua

tmpleg nvestigacidn de Mercados.- En la acrualidad

108 ejecutivos de .lercadotecnia tienen problemas en esmplear ia

Investigacidn de dercades pava Jiriglr sus empresas. Los obstd
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culos quv Se presentan y que se coensideran de fgual manera como
lizitationes en 13 aplicacidn de esta actividad, son tves y con

3
si1sten en:

lo.~ Los Jirectores comerciales no sienten la seguridad de

¢star usands en 13 proporcidn debioa la lnvestigacidn Jde lerca-

dos. For un iade temen, que la asdguisicidn de diches servicios

s

<
aed excesiva y en el caso contravio; el pasar por alto un servi

cio gue sus> competidores utilizan con frecuencia.

Son cuchas las tfcnicas y servicios disponibles, para e

E)
plearse como apoyo en los programas de coemercializacidn de una
de ahi que ol problema en esta cuestidn sc

1f{nea de preducte

decidir qué técnicas caplear v 4due alcance pueded tener  de
avuerdo 3 la profundidad de un predblecy de Bercade Jeterminado;
€]

esto es, los ecuTtives se eneventran antd "el problems de can-

tigad",
S0.= Asimlsmo, escucha diver-
S35 p3Inivnes tifcnicas

sus provee

asesores, p lle, ccasic
uaidn a2l valer de
la Investizac lo
cusl constituve
3o.- La comprensidn y acuerdos wuluos entre los ejecutivos
ii v de Iavest: ersades se en-—

Copa en otras




El emplea sistendtico de la Investigacidn de Hercados, co-

mo parte del proceso de toma de decisiones en el drea de iferca-

dotecnia ¢s lo que distingue bdisicamente, al gerente Gue m-

plea productivamente” a la Investigacidn Jde lercados zel que no
lo hace; quien la empleec en forma progranada de una u 0tra wane
Ta va apvendiendo a elegir las tfenicas ois adecuadas, a distin
guit entre los aportes que le ofrecen y a establecer uvna wejor

conmunicacifin entre la gerencia y los investigadores.
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CONCLUSIONES GENERALES

1.~ t1 concepto Hoderno de Maercadotecnia es una de las dis
wli

tintas orientaciones, que uUnd enpresa ge para dirigir sus

g -
operaciones; su adopcifn por parte de¢ las companias, despues de
la Segunda Guerra Nundial obedece a una estricta necesidad eco-

nfrica de rentabilidad y sobrevivencia, ante la influencia de

factores ambientales y ceondiciones organizacionsles; las cuales
indicaban una clara desadaptacidn ante el medio ambiente que

las rodeava.

4,= La Mercadotesnia dentro de l1a organizacidn, no sSlo es

¢l conjunte de actividades

técnicas, que Interactdan para po-
der llevar un productec hasta el consumider en forma sistemdtica
y tacionalizada; sino tambilén es la filosofia gerencial, que

trassiende 4 tocos lus miveies du la Srganizacién v medie exter

nw, <ond justiticaciSn soczal y econdmica de la existencia de
una engpresa asi como la creadora del nivel de vida de una secie

daa,

3.- Llas act:vidades de planeacibn y operacidnm bajo el nue~-
vo enfaque de Mercadetecnia, gue realizan los ejecutivos gonsis
ten en ilevar al cabo: la seleccifn de los "zercades meta', el
disefc d¢ la oferta de mercads v la implementacifn y cecordina-_
c1dn de la zezcla de Mercadotecnia; tods lo gual izplica, la

unificacida de asrtivicades “ajo el Procesc de Mercadotecnia,

"

4.- L3 Ilnvestigacidn de Mercadas es und parie fundazgnial

a
ael Preogese oc Mercadotecnia porque estd preseste en todas sus
o t

etapas: como aporte de informaci una y sistemdtica de

los cambics en los

instrunento de pla

neacifn, ejecuciln y conirol

ZeZ0 apoyo a la yerencla en la

tsma de declistones.

scidn ¢ Yercadas ha ide evolucionande «h
& a2 la preblemitica gue se na

d
io largo del desarrollie de la propia Her-

idn cualitativa a partir de la orienta-



o
&
9

¢idn hacia el c¢liente, 12 convierte ont und estructura orienta-
ds al futuro senominada Sistena de Informacida de Mercadotec—_
nia el c¢ual gepera v procesa informaciln, que vesponde a los
cuestionamientos subre las acciones de la competencia y del

maercado del product su principal objeri

o; es redusir la in-
certidumbre dve las decisiones de la gerencia a 1fcites acepta-~

s
bles y cuantificables.

ns de Mercadotecnia son el aporte de la In-
vestigacidn de Mercados a la gerencia, en vl proaceso de toga

5
de decisiones en renglones especifices comos el empague, el

prfocucto, aistribud 23 pere tanbidn en aspecltos mencs tan

gitles del mercad

sem: Yas opinicnes, intereses, estilo

”

de vida y motivaciones de los consumidores. Dichos estudios se
Gian convertidoe en unm o instrumente de apovoe en la Jdireccifin de

las organiIaviones rewudiende, en las decisionvs tomad

los ejecuti 1 gprade de riesgo ¢ incertidunbdbre, a
aceptabloes trel.
7.- L1 aesarroile de la Tavestigacidn ue Mercades reflieds

@0 ¢n su alcunce v aplicacidn actuales puvdye HaceTnos pedsar,

que esta téonica w©s Und panacea y yue <on eila ios fotas v PTO

blep2s que sc planteen en una edpresa tendrin una solucidn au-
t

torStica; estd oo

P
disciplina tiene sus liwit

a
res e¢n su aplicacidn, por de

po y por fallas en la interpretacidin de sus resultados.

§.- La Investigacifn de¢

Mercadotecnia es a herramie

que permife ¢l manele sisteclt

2 infernacidn

zercadotfcnice

¥ ordenadar yue
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