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A) Concepto y campo de aplicacién

!

g no s.s,tégaaion Desde ¢l momento en que las empresas,
como consecuencia del adelanto técnico, es-
tuvieron en_capacidad de producir grandes

de cantidades de articulos se vieron obligadas
a buscar mercados mas amplios a fin de equi-
librar la oferta dy la demanda de los bienes
Fse conjunto de actividades que comenza-

dl/(awado.i ron a realizarse se conoce en la actualidad
con €l nombre de “marketing” (¢ste término
no tiene traduccion exacta en espafiol y se
utilizan varias palabras equivalentes: merca-
deo, mercados, distribucién, mercologia, mercadotecnia, etc) Podemos afir-
mar que “la mercadotecnia es la suma total de todas las actividades necesarias
para convertir €] poder adquisitivo del consumidor en demanda efectiva” (I).

Un programa de mercadotecnia incluye elementos que, principalmente,
son los siguientes:

— Planeamiento del producto, que comprende a) el disefio del producto v
b) el disefio del proceso de produccion

— Precios, se refiere al establecimiento de la politica de precios de la empresa

— Marcas Es bdsico como medio para identificar el producto y crear la
imagen del mismo

— Canales de distribucion Que constituyen los medios que llevan los ar-
ticulos desde el fabricante hasta el dltimo consumidor

— Venta personal Se trata de determinar la importancia del elemento “ven-
dedor” e incluye las funciones del departamento correspondiente

— Publicidad. Actualmente es un factor determinante en toda organizacién;
debe seleccionarse €l medie mds adecuado, medirse €l rendimiento de los
anuncios, eic

— Servicios al cliente Aspecto fundamental dentro y fuera de la empresa v
comprende, enire otras cosas: créditos, devoluciones, garantias, reparacio-
nes, relaciones pitblicas

— Manejo del producto Involucra el mantener v trasladar los articulos den-
tro y fuera de la empresa con oportunidad y bajos costos

* Catedritico do Marketing en 1a Tacultad de Giencias Yeondmicas de la Universidad de El Salvader
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- Investigacién de Meicados Es la actividad que propoiciona informacion,
basada en hechos, v que sirve de instiumento eficaz en la toma de deci-
siones

Todos los clementos mencionados, basicamente, tienen como punto de
partida a la Investigacién de Mercados y cn ello 1eside precisamente la im-
portancia de la téenica que hoy nos ocupa

Se ha cscrito bastante literatura y en toda ella encontramos una serie de
conceptos (o definiciones) que pietenden informamnos acerca de ;qué es la
Investigacion de Mercados? Dado el interés que, desde sus inicios, desperto
la disciplina en cucstién, es una consecuencia 16gica la variedad de textos
sobre el particular

En las presentes notas expondremos varios conceptos v, como vera el
lector, ne existen diferencias de fondo

a) La Investigacion de Meicados es la aplicacion de mélodos cientificos en
la obtencion, andlisis v clasificacién de datos v hechos 1elacionados con la
venta y bhansferencia de bienes y servicios, con objcto de determinar si
dichos biencs y scrvicios, coricsponden a las caracteristicas v necesidades
que el consumidor desea

b) La Tnvestigacién de Mercados es la aplicacion de un mctodo cientffico
a la solucion de los problemas de la mercadizacién de los productos (2)

¢) La Ilnvestigacién de mercado y distribucién es el uso del método cientifi-
co en la solucién de problemas de comercializacién vy distribucién, con el
objeto de aumentar las ventas, disminuir los costos de comercializacién v
distribucion v elevar al maximo las ganancias (3)

La Investigacion de Metcados es una herramienta de la Administracién
que proporciona a ésta elementos bisicos para la toma de decisiones Las
empresas han Hegado a establecer que la distiibucion de los productos repre-
senta un alto porcentaje del precio de venta de los mismos, v es decisivo
obtener mayor eficiencia en la comercializacién lo cual repiesenta mayores
beneticios para los consumidores v més utilidades para la empresa

Dentro de la pioblemidtica de mercadeo la Investigacién de Mescados
tiene una vasta aplicacién como podemos adveitih en un ejemplo sencillo
frecuentemente tenemos que visitm una estacién de gasolina y proveernos
del combustible para nuestro medio de transpoite Mientras nos atienden fi-
cilmente advertimos que nuestro coche es objeto de mulkiples atencioncs
Una persona llena el tanque, otia limpia €l parabuiisas, alguicn revisa el aile
de los neumdticos, uno mds 1evisa el agua del radiador y mide el accite, etc
Luego nos percatamos que precisamente cnfiente existe otro negocio similm
‘Todos estos detalles han sido objeto de una Investigacién de Mercados, en
efecto, se han Tlevado a cabo estudios de localizacion, de servicios a ofrecer,
del sistema de créditos a otoigar y, principalmente, se ha efectuado un estu-
dio de la competencia Es poco menor que axiomatica la afirmacién de que
una empresa cuando no aplica las téenicas basicas de la administracién perci-



be menos utilidades que las que se obtienen con la administracién cientifica,
o bien fracasa en sus actividades

B) Relacién con otras disciplinas

De lo expuesto en el apartado precedente es ficil advertir que la Investi-
gacion de Mercados manticne contacto con Jas personas ya scan consideradas
en forma individual o en grapos, de alli que necesatiamente tenga que rela-
ciomarse con las Ciencias Sociales en general y con las Matemiticas en par-
ticular Analicemos la afirmacién anterior

— Uno de los principios a los cuales debe sujetarse toda investigacitn es “que
se utilice wn razonamiento ldgico, exento de prejuicios, al establecer las
ertinentes conclusiones sobre base de los datos que ha sido dable recoger”

4) Cuando se habla de logica nos sitwamos dentro de la ¥Filosofia.

— Al tratar de explicarnos los gastos y habitos de los consumidores tenemos
que auxiliarnos de la Psicologia, que estudia el comportamiento del indi-
viduo en particular

-- La Sociologia nos provee de informacion de las peisonas cuando actdan ¢n
grupo frenfe a un estimulo dado, que para ¢l presente caso puede tratarse
de un bien o servicio

~~ En cuanto a localizacién de vecursos materiales 1a Geoglafia Econémica
nos ofrece informacién basica: conocemos la capacidad potencial que tienen
los Estados Unidos para producir hierro y los puntos en donde se encuen-
tran las fabricas de dicho bien Si pensamos fundar en nuestro medio una
empresa cuya materia prima sean elementos ferrosos, estamos en capacidad
de efectuar estimaciones en cuanto al costo de traslado de la mateiia
prima que demandaremos

— En toda actividad humana se aplica, en mayor o menor grado, la Admi-
nistracién FEs decir es indispensable planear, organizar, diigir y controlar
en la Investigacién de Mercados No podemos resolver un problema de
mercados en forma empirica, necesitamos basarnos en técnicas cientificas
que nos indica la administiacién

— Como en la Investigacién de Mercados se¢ 1ealizan cdlculos que pertenecen
a las matemdticas, es indispensable que la primera se relacione con la se-
gunda de las disciplinas citadas

Sin entrat en detalles afirmamos que la Estadistica es basica cuando se
aplica la técnica del muestreo a efectos de establecer el nimeio de consumi-
dores cuyo compotamiento se generaliza al total del universo en estudio
Podemos continuar nuestro analisis y llegaremos a la conclusién inequivoca
de que existen relaciones entie la Investigacion mercadolégica y otras disci-
plinas que integran el conocimiento humano

C} El papel de la Investigacion de Mercados cn la direccion de la empresa

La toma de decisiones dentro de una empresa generalmente tiene como
base la combinacién de la opinién personal del administrador y la informacién
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real que llega a las manos de éste, siendo ambas cosas esenciales para Negar
a resolver los complejos problemas que se presentan El éxito de tales gestio-
nes depende de la habilidad del ejecutivo para definir los problemas, obtener
la informacién adecuada al menor costo posible, interpretar los datos de que
llega a disponer v aplicar sus habilidades de una manera apropiada Lo anterior
es perfectamente aplicable al gerente de mercadotecnia de una empresa, y la
informacién a que nos hemos referido la proporciona la Investigacién de
Mercados

En los tltimos afios se han logrado grandes adelantos en la aplicacién
de la estadistica y de las ciencias del comportamiento a problemas de mer-
cados, y esto ha permitido que la confiabilidad en la Investigacién de Merca-
dos vaya en aumento

Conviene citar algunos aspectos cin donde se observa que nuestra técnica
juega un papel importante para la direccion de la empresa:

- Mediante una investigacién pievia es mucho més probable que los produc-
tos cubran los siguientes aspectos:

I

a) que tengan un disefio completamente funcional

b} que posean atractivo visual (buen aspecto)

¢) que tengan buecnas caracteristicas de calidad en material v mano de obra
d) que sean de mantenimiento sencillo

¢) que tengan un precio competitivo

f) que estén en el mercado oportunamente para satisfacer la demanda” (5)

— A través de la investigacién pueden conocerse los incentives mas conve-
nientes para estimular las ventas

— Mediante la técnica en cuestién no sélo es posible aumentar las ventas sino
disminuir los gastos de la distribucién

— Un gerente no puede decidir si no tiene informacién adecuada Fl sentido
comun o los palpitos va no resuelven problemas administrativos

Podemos conchuir diciendo que la Investigacion de Mercados pone al
alcance de los administradores los datos necesarios para establecer un pro-
grama de meicadeo

Insertamos un cuadio que muestra en foima sencilla como la Investiga-
cién de Mercados ha logrado constituirse en un instrumento de la direccidn:

D) Limitaciones

s conveniente anotar cuales son las limitaciones que presenta la Inves-
tigacién de Mercados, pues no es saludable entender que se trata de uma



del mercado

Caracteristicas

Potenciales del
mercado

Posicién de
competencia

Investigacion de
le distribucion

Andlisis de ventas

Investigacién
Publicitaria

Investigacion de
productos

Tendencurs del
mercado

— Decisiones de Polftica Gral
— Control Piesupuestario
— Politicas de Precios

— Relaciones con el personal
— Relaciones piblicas
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— Necesidades de Capital
— Politica de Desairollo
— Control Financiero
-— Politica de Crédito
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— Relaciones con los accionistas
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— Capacidad necesaria
— Ubicacién de la planta

— Compras
~— Existencias
—- Transporte

PRODUCCION

— Necesidades de los emnvases

- Necesidades de mano de obia

— Modificaciones a los productos
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— Prondstico de ventas

«— Mercado por zonas

-— Potenciales de ventas

— Método de distribucién

— Selecciébn de distribucién
—- Necesidad de vendedores

VENTAS

— Organizacion de ventas

— Retribucién por ventas

— Organizacion de los vende
dores

— Entrenamientos parxa ventas
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— Monto de Ia asignacién
— Asignacién por zoma
— Seleccidn de medios
— Textos publicitarios
— Promocidn de ventas

PUBLICIDAD

mwn ]

Pl

MIHXM

MM MMM

Pw | 1w

T se s e

[

La columna de la izquierda enumera campos en los cuales surgen

problemas vitales. Los encabezamientos de las columnas indican los princi-
ales tipos de investigacién de mercados Las ciuces sefialan situaciones ¢n
os cuales se ha aplicado la investigacién de mercados efeclivamente en la

solucién de problemas” (6)
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técnica sin defectos Desde luego que una decisién fundada en datos reales es
cientificamente més aceptable que una corazonada

La técnica mencionada sirve como un indicador de las tendencias del
mercado en cualquier sentido tal como se observa en €l cuadro que hemos
insertado anteriormente, gero la informacion que dproporciona debe ser toma-
da con las precauciones del caso No puede olvidarse que una investigacion
se ha llevado a cabo sobre una muestra de la poblacién y desde ese momento,
estadisticamente, existe un margen de error que no puede perderse de vista
Por otra parte, la actitud de los humanos es una de las caracteristicas menos
estable, a Yo que hay que agregar otros factores tales como moda, ingresos,
articulos sucedéneos, impuestos, etc Paralelamente a los problemas plantea-
dos pueden sefalarse otros aspectos que interesa tomar en cuenta:

— Limitacién de tiempo Por regla gencral en este tipo de estudios el inves-
tigador no puede tomarse todo €l tiempo que desea y esto obliga a uti-
lizar datos secundarios que necesariamente corresponden a situacioncs
pasadas Fl ejemplo cldsico de este tipo de datos es €l censo, cuya infor-
macién data de afos (en la mayoria de los casos), cuando se¢ toma como
base para una investigacién

— Limitacién de dinero “El Poderoso Caballero” es determinante en cual-
quier tarea que se emprenda. En muchas ocasiones el estudio tiene que
sujetarse a un presupuesto reducido, y en tales situaciones no pueden espe-
1arse resultados optimos, pues por principio de cuenta la muestra tiene
qucdreducirse con la consiguiente disminucién en la confiabilidad del
estudio

— Limitacién de aptitud Este factor puede presentarse en cualquier mo-
mento del curso de la investigaciéon. Un buen investigador debe cubrir
dos aspectos: la experiencia y la formacién Iis obvio que necesita tener
conocimientos de estadistica, de principios de 16gica, de procedimientos
inductivos y deductivos, tener buen sentido de andlisis, ser un habil ob-
servador, et

Las diferencias de aptitud se ponen de manifiesto cuando dos inves-
tigadores dan soluciones diferentes a un mismo problema

— Limitacién de deformacién sistemitica Esto se refiere a la existencia de
prejuicios en relacién con ¢l problema que se trata de resolver Un inves-
tigador debe aplicar un método cientifico esto es, exento de ideas pre-
concebidas que perjudican desde sus inicios cualquier investigacién

Desde luego que la investigacion sistematica es consecuencia de una
educacién, una practica, una experiencia

En el método de encuestas se puede presentar el problema sefialado
cuando se diseiia el cuestionario, pues al formular la pregunta se pue-
de influir psicolégicamente cn la respuesta, lo que nunca es conveniente
Asi también al suministrarse el cuestionario pueden hacerlo con distinta
modulacién de voz, dos entrevistadores que indaguen sobre el misme-
problema.



Ante tal situacién es saludable que en Ia planeacién del trabajo se
tomen en consideracién todos los aspectos seiialados y se haga saber a
quien tenga entre sus atribuciones el poder de decision dentro de Ia
€mpresa.

E) Empresas dedicadas a estas actividades

Cuando tratamos de establecer quienes se dedican a las actividades de
Investigacién de Mercados tenemos en mente que existen dos tipos de orga-
nizaciones: a) todas aquellas que necesitan de la investigacion para planificar
sus actividades como productores de otros bicnes y servicios y b) las que se
especializan en la técnica de investigacién y este es el servicio que venden.

Dirijamos nuestra atencién al grupo a) de empresas de acuerdo 2 la cla-
sificacién precedente, y dentro de ellas podemos sefialar quienes, generalmente,
utilizan la investigacion de mercados:

— Fabricantes de articulos de consumo

Indudablemente que se trata de los usualios més importantes de la inves-
tigacién y ello obedece a los complejos problemas de comercializacién que
afrontan debido a la naturaleza de sus productos y a la competencia existente
En efecto, la mayoria de las empresas producen articulos de consumo por
diversos motivos entre los cuales podemos citar: alta potencialidad del merca-
do para ese tipo de preductos, indice de rotacién de inventarios elevado, tipo
de necesidad que satisfacen etc

Todo lo anterior obliga a esta clase de empresas a mantener datos precisos
y actualizados de la competencia en particular y de los consumidores en
general

— Fabricantes de productes industriales

Esta clase de empresas, dada la competencia en su campo, han recurrido
a la Investigacién de Mercados a efeclo de mejorar sus ventas efectuando me-
joras cn sus productos de acuerdo a las recomendaciones resultantes de las
investigaciones realizadas En el caso de articulos industriales el problema
fundamental lo presenta, como se ha sefialado, la competencia por cuanto la
clase de bicnes que sc ofrecen son especializados y no admiten una gran varie-
dad como ocurre con los bienes de consumo Tomemos un ejemplo a titulo
de ilustracién: A y B son dos empresas que, en igualdad de condiciones, pro-
ducen transformadores eléctricos A la vista de un profano todos los aparatos
mencionados son iguales aunque sean de distinto Rroductor, pero por qué
razén la empresa B Hene ventas mas altas que la A? En este momento se
R}lantea un problema para el ejecutivo de mercadotecnia en la empresa A

uestro buen amigo puede formularse las siguientes preguntas:

— Usard la empresa B pintura (paa la superficie de los aparatos) que pro-
tege la lamina contra el agua por tiempo indefinido?

— ¢Ha logrado la competencia eliminar al minimo ¢l ruido que hacen los
equipos al estar trabajando?

Notas sobre Investigacion de Mercados
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—~ ;Tendr4 la empresa B un personal idonco de servicio mejor calificado que
¢l nuestro?

- Siendo los transformadores aparatos tan poco atractivos a la vista sserdn
menos “feos” los de la competencia?

Estos son algunos de los problemas que puelen plantearse, y en donde la
Investigacién de Mercados tiene su aplicacién informindonos sobre hechos
en base a los cuales se pretenderd resolver las dudas formuladas.

— Mayoristas y minoristas

Cuando se trata de hacer llegar un articulo del fabricante al witimo con-
sumidor, persona(s) que utiliza(n) el bien, pueden presentarse varios caminos;
entre los mis usados se mencionan tres

1) FABRICANTE — MAYORISTA — MINORISTA — CONSUMIDOR
2) FABRICANTE — MINORISTA — CONSUMIDOR
3) FABRICANTE — CONSUMIDOR

Estos caminos técnicamente son lamados canales de distribuciéon Para
comprender en mejor forma estos canales, a continuacién citamos un ejemplo
para cada uno de ellos

1} La cervezeria “Gigante, S A" (fabricante) vende su producto a 100 su-
permercados (mayoristas) distribuidos en todo el pais, algunos de éstos
venden el producto a 30 tiendas (minoristas) localizados en €l barrio Santa
Anita quienes, finalmente, venden la cerveza a Pedro Pérez (consumidor).

2) “Saludable, S A” es una panaderia (fabricante), que vende sus arficulos
a cincuenta tiendas (minoristas) de la ciudad de San Salvador, quienes
expenden el pan a los habitantes de cada barrio (consumidores)

3 El sefior XXX (consumidor) compra sus zapatos que le hacen a la me-
dida en la zapaterfa “La Sicodélica” {fabricante).

Como podri observarse un mismo fabricante puede utilizar varios canales
simultineamente de acuerdo a los beneficios que le reporta tal disposicién

Es ficil advertir que tanto los mayoristas como los minoristas tienen
interés en conocer qué estd ocurriendo en el mercado que ellos cubren, y
la manera mas acertada para obtener datos reales es a través de la Invesh-
gacion de Mercados Los mayoristas que distribuyen el articulo de nuestro
primer ejemplo necesitan conocer qué parte del territorio nacional no goza
del producto que ellos ofrecen y cudles son los motives, tedo ésto encami-
nado a incrementar sus ventas ensanchando sus zonas de influencia_(partes
del territorio que cubre un oferente). En igual forma los minoristas del segun-
do e]'em&)lo necesitan informarse de los nuevos vecinos que lleguen a la
cuadra, de los nacimientos y defunciones que ocurren, de otra tienda que sc
instale en los alrededores, etc. Todo esto se logia a través de una investiga-



¢ién, que aunque no se lleve a cabo en toda su extensién no deja de sefialarse
como Investigacién de Mercados

— Organizaciones de prestacién de servicios

En esta clase de empresas un ejemplo clisico lo presentan las institucio-
nes crediticias en general y los bancos en particular Observemos un banco X:
se construye un estacionamiento gratuito para sus clientes y para eso arrenda
un terrenc baldio cercano a sus oficinas Para calcular el numero de carros
ue necesitaran servicio de este tipo el banco realizard una investigacién con
cql objeto de establecer {con gran aproximacién) cudntos clientes tienen cairo,
a qué hora usualmente visitan el banco y queé dias del mes, qué tiempo (pro-
medio) es necesario para atender a un cliente, etc Con toda esta informacién
la institucidén en cuestion podrd decidir qué espacio se hace necesario y qué
dias tendr4 que aumentar la vigilancia en el estacionamiento a efecto de pres-
tar un servicio que satisfaga a los usuarios

— Agencias Publicitarias.

Estas instituciones son las principales promotoias cuando se trata de Ia
Investigacién de Mercados ya que ésta es la base sobre la cual realizan todas
sus actividades Cualesquier campafia publicitaria que se inicie tiene como
antecedente obligado una investigacion Un ejemplo expresa muchas ideas
gue cuesta escribirlas: se piensa anunciar por televisibn un producto que com-
plemente a la leche como alimento para mifios Nuestro problema es: ;Cuil
serd la mejor forma de presentarlo? ;Se hace aparecer en el anuncio un mé-
dico que {o recomiende? ;Se presenta un nifio dando muestras de alegria
cuando foma o come el producto en cuestion? ;Serd mejor que una sefiora
nos hable, en el anuncio, de las bondades del articulo? Para que nuestra
camﬁaﬁa publicitaria produzca los mejores resultados, es indispensable llevar
a cabo una investigacidon entre las personas relacionadas con el producto: las
madres, los pediatras, los nifios, etc.

— Canales de Comunicacién

Entre ellos incluimos principahmente las revistas, los diarios, 1a radio, la
television, etc Todas estas instituciones necesitan de la investigacion para
conocer la opinién de sus consumidores respecto de los servicios que prestan
v de las caracteristicas que el consumidor desea encontrar en tales medios de
comunicacién En paises grandes, como Francia, Inglaterra, Estados Unidos,
etc, este tipo de empresas utilizan 1a Investigacién de Mercados con dos fines:
para conocer qué temas interesa a los usuarios que sean abordados en las
editoriales, y para investigaciéon promocional

— Camaras v Asociaciones gremiales

Sc trata de agrupaciones de fabricantes, de compaiifas de seguros, de
comerciantes, de agricultores, ctc que necesitan mantener informados a sus
miembros de lo que ocurre en el medio y a ese efecto hacen uso de 1a investi-
gacion de mercados
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. A continuacién presentamos un ¢jemplo de lo afirmado en el pérrafo
anterior: L4 Camara deé Comercio e Industria de El Salvador publicars a prin-
cipios del afio 1969 una obra titulada “Directorio Industrial” én ‘donde se
informar4 sobre distintos aspectos de interés general. Trasladamos los pri-
meros renglones del tercer parrafo que figura en ¢l Comentario Quincenal
conespondiente a la Carta Informativa N? 311 de dicha agrupacion

“EL. DIRECTORIO INDUSTRIAL 1969 que estd elaborando la Ca-
mara de'Comercio ¢ Indusiria de El Salvador, pretende englobar en lo posible,
a la totalidad de las empresas productoras nacionales. A tal fin se ha hecho
una encuesta que ha encontrado entusiasta acogida y que incluye tanto a
socios como a firmas no asociadas a esta Institueton 7 Cuando se habla de
en(:;uestas s¢ estd aplicando uno de los métodos de la Investigacién de Mer-
cados -

Instituciones Pblicas.

Emplean con mucha frecuencia investigaciones con objeto de obtener
datos socio-econbmicos que juegan un pa})el importante en los planes que se
formulan a corto o a largo plazo Se realizan estimaciones en cuanto a nd-
mero de habitantes, a ingresos, etc. todo esto tiene como fundamento investi-
gaciones

Consideremos ahora ¢l segundo grupo de¢ empresas, aquellas que se
dedican a investigar y venden este servicio

Indudablemente que son organizaciones especializadas en tales estudios
quic basicamiente pueden ofrecer dos tipos de servicios: a) asesorar en el pla-
neainiento, interpretacién y aplicacién de la Investigacién de Mercados y b)
facilitar los medios materiales necesarios para llevar a cabo las distintas g;ses
de la investigacién tales c¢omo la formulacién de cuestionarics, determina-
ciones de la muestra, realizacién de las entrevistas, la tabulacién y' andlisis
de los dates recopilados, ete

Las empresas citadas en el primer grupo utilizan Ja investigaci6n, y a
esc efecto pueden tener dentro de su organizacion un departamento de
Mercadotecnia que realice tales estudios, ¢ bien encargar a una firma espe-
cializada la investigacién que sea necesaria

La conveniencia que cualquier emgresa cuente con su propio departa:
mento de Mercadotecnia depende de diferentes factores que es preciso anali-
zar en cada caso y que pueden ser: costo, tamafio de la empiesa, personal
calificado, etc

En cuanto a las organizaciones independientes de investigacién se sefia-
lan ventajas e inconvenientes que presentan, Asi tenemos como ventajas las
siguientes:

~ La calidad de sus integrantes (personas idéneas)

—~ La experiencia adquirida al réalizar estudios para diferentes clientes.



—  Cuentan con elementos mecdnicos adecuados (bisicamente variedad de
instrumentos de investigacion)

— Un punto de vista sin prejuicios, pues estin fucra de la empresa cuyos
problemas tratan de¢ resolver

Entre los inconvenientes se mencionan:

— Falta de conocimientos precisos de los problemas internos de la empresa
estudiada.

— Carécter superficial del trabajo llevado a cabo por instituciones deficientes

Ante lo planteado es aconsejable que la empresa cuente con un director
de Mercadotecnia competente que ufilice los servicios de una organizacién
especializada también competente Mis afin, es saludable obtener toda la
informacién por medios ajenos a la empresa e interpretarlos dentro de la
propia empresa

F) Investigacién cuantitativa y cualitativa de mercados

Hemos establecido que la investigacién provee de informacién a la di-
reccién de la empresa, tal informacién la obticne de los consumidores direc-
tamente (datos primarios), y de censos, estadisticas, etc (datos secundarios)

En tal sentido pueden presentarse distintos métodos de obtener los datos
llamados primarios y de ellos resultan dos tipos de investigacién cuantitativa
y cualitativa

Se ha establecido que una buena investigacion debe responder a las si-
guientes preguntas: ;Qué? ;Quién? ;Cuindo? ;Dénde? y sPor qué? La inves-
tigacién cuantitativa contesta plenamente a las 4 primeras preguntas y fre-
cuentemente falla al llegar a la quinta

Podemos afirmar que la investigacion tradicional (o cuantitativa) se ha
limitado a establecer las necesidades del consumidor, pero se ha olvidado
tratar de comprender el comportamiento al comprar

Es innegable que la investigacién cuantitativa ha dado grandes aportes
en el campa de la Mercadotecnia ya que actualmente se cuenta con procedi-
mientos tipo para encontiar a quien entrevistar, paia disefio de cuestionarios,
para cntrenar y supevisar a las entrevistadoras en ¢l campo, para una mejor
interpretacién de los resultados. Todo esto se ha basado en el estudio de he-
chos aplicando métodos estadisticos cuantitativos

Los estudiosos siempre han tratado de explicar el comportamiento de
las personas y todos coinciden en que s¢ trata de un problema complejo por
la naturaleza propia de los humanos. Tales intentas han dade por resultado
la teorfa de que Tos hombres actdan impulsados por fuerzas intemas denomi-
nadas de varias maneras deseos, motivos, motivos confiables, necesidades,
implilfioil Estos motivos contribuyen a formar lo que se conoce como per-
sonalida
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La Investigacién Motivacional como medio para estudiar y explicar los
impulsos no es nada nuevo, lo novedoso es la aplicacién de este tipo de inves-
tigacién a problemas de mercado. Asi pues podémios decir que la Invéstigacion
Motivacional, en este campo, es ¢l uso de técnicas de las Ciencias Sociales
para descubrir y evaluar las fuerzas de motivaciones que impulsan ¢l compor-
tamiento humanc en el lugar del mercado

En este capitulo nos limitaremos a presentar los métodos que se emplean
en uno y otro tipo de investigacién, para comprender ficilmente cudles son Jas
diferencias que presentan En un apartado especial se trata con mayor detalle
la investigacién cualitativa.

Métodos que se aplican:

I CUANTITATIVA 1. CUALITATIVA
a) Encuestas a} Entrevistas de profundidad
— de hechos b) Entrevistas centradas de grupos
— de opinién c} Técnicas Proyectivas
— interpretativas — Libre Asociacién de palabras
b) Observacién — Conclusion de Frases
¢) Experimento — Respuestas a figuras

Es decir que en Ia forma de obtencién de los datos y en la interpretacion
de los mismos es donde reside la diferencia entre los dos tipos de nvestiga-
r ! .
cion a que nos hemos referido

G) Método Cientifico y disefio de la Investigacion de Mercados

La base de la investigacién de Mercados es €l uso del método cientifico
en la solucién de problemas relativos al mercadeo de articulos

Es necesario comprender que ¢l método cientifico no puede aplicarse en
Jas ciencias sociales con la exactitud que en otro campos del conocimiento
hutmano, es decir cuando se aplica a las primeras s¢ hacen adaptaciones espe-
ciales de acuerdo a los requerimientos propios del problema a resolver

Definir con precisién jqué es €l método cientifico? es casi imposible y
consideramos mds conveniente sefialar que la solucion de un_problema me-
diante conjeturas, opinién personal, pilpitos no es un procedimientos cien-
tifico Cuando se resuelve un problema utilizando procedimientos de labora-
torio en donde se controlan todos los factores que puedan modificar los
resultados, empledndose instramentos de medicion aceptables y que permitan
soluciones objetivas se puede considerar como un proceso cientifico

Dada la naturaleza del enfoque cientifico caben mencionarse algunas
normas que nos permitan juzgar “.  si un estudio daf:lo ha sido o no condu-
cido de una manera cientifica. Entre ellas estdn las siguientes:

1 — El punto de vista de la persona que conduce el estudio
En lugar de tratar de describir o definir el método cientifico, s¢ lo



puede explicar mediante ejemplos del trabajo de hombres tales como
Pasteur El procedimiento de estos grandes maéstros tiene el elemcento
comnn de la “mente cientifica”

2 — El procedimiento utilizado en un estudio especifico Si el procedimiento
es objetivo y comprende mediciones seguras, se dice que es clentifico
La medida en que ¢l procedimiento empleado sea adecuada para obtener
una respuesta cierta y verificable al problema de que se trate, puede ser
considerado como un criterio del uso de métado cientifico.

3 — El uso de una técnica ampliamente aceptada. Esta manera de explicar el
método cientifico considera la extensién con que los métodos bisicos de
la ciencia —tales como el histérico, inductivo, analitico o experimental—
han sido empleados en un estudio individual Hay también muchas téc-
nicas cientificas generalmente aceptadas, desarrolladas en campos tales
como la estadistica, psicologia y sociologia, cuya existencia indica que
una operacién dada ha empﬁ:ado métodos cientificos” (7)

Al observar el siguiente cuadro podremos tener una idea de la relacién
existente entre el método cientifico v €l proceso que es seguido en la Inves-
tigacién de Mercados:

PASOS DEL METODO CIENTIFICO

EN INVESTIGACION DE
EN GENERAL MERCADOS

Observacion Definicién del problema (por lo
menos, en términos generales)

Formulacién de hipotesis Andlisis de situacion ¢ investiga-
cién informal

Prediccién del futuro Reformulacién del problema y for-
mulacién de hipétesis (y si la situa-
cién es de urgencia, intentar una
solucidn)

Comprobacién de hipétesis Proyecto formal de investigacién y
accton gerencial (y si Ja situacion es
de urgencia, solamente actuar) (8)

En igual forma las personas dedicadas a estas actividades necesariamente
deben reunir determinadas cualidades que les permitan desarrollar una labor
ajustada a ciertos principios Las cualidades a que nos referimos son, entre
otras, las que siguen:

— Actuar mis en forma racional que emocional, al menos cuando se realice
un estudio,

— Emitir juicios que no estén influenciados por factores tales como clase
social, religion, cultura, etc.
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— Tener capdcidad para no aceptar nada 'basado en juicios personales, antes
buscar hechos reales

— Dentro de la investigacién poder seleccionar con un cnterio analitico,
mediante instrumentos adecuados, el orden e importancia de los proble-
mas a solucionar,

En resumen la Investigacién' de Mercados ajusta €l método cientifico a
sus propias tareas mantenicndo aspectos tales como un proceso sistemdtico,
ordenacEJ, que determina los problemas antes de tratar de resolverlos, que
formula hipétesis y trata de darles respuesta en un afdn de obtener respuestas
meno$ costosas, mds rdpidas y, principalmente, mds adecuadas en el campo
amplio e interesante de la transferencia de bicnes y servicios

Antes de invitar a la lectura del segundo capitulo deseamos aclarar que
no ha sido nuestro propdsito presentar una- disciplina perfecta que lo resuelve
todo, en cualquier tiempo y lugar, tratamos si de informar que es, qué hace,
c6mo lo hace y qué se puede esperar de la Investigacién de Mercados '

CAPITULO 11

ETAPAS DEL PROCESO DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

En este capitulo trataremos de sefialar cudl s el proceso que se emplea
cuando se pretende resolver problemas que se considera entran al dominio
de la técnica aqui planteada

Tratindose de una disciplina relativamente nueva (comenzd a desarro-
ilarse alrededor del afio 1900) es natural que los entendidos en la materia no
hayan elaborado un plan uniforme y totalmente aceptado en lo que respecta
a las etapas que deben seguirse en un estudio dado, ¢ inclusive difieren los
autores 'cuan‘go se nombra cada paso

Hechas las aclaraciones precedentes procedemos a enumerar y explicar
brevemente las etapas que se siguen en la Investigacion Cuantitativa de Mer-
cados, y que estimamos son las més adecuadas a efectos de comprender con
mayor claridad la disciplina a que nos estamos refiriendo en el presente
trabajo '

A) Determinacién del problema

En cualquier estudio que vayamos a emprender €l punto de partida es
el estabiecimiento del problema ante el cual nos encontramos Se trata en
verdad de una tarea importante y quiz4 la mas dificil, que puede absorber gran
parte del tiempo total del estudio Cuando afirmamos que es importante lo
hacemos pensando en que toda la investigacion girard alrededor del problema
que se estableci6, y que si éste fue mal determinado todo €l esfuerzo realizado
a través de la investigacién ha sido en vano.

Es frecuente que el investigador tenga que entrevistar a varios ejecutivos



para obtener las impresiones de éstos respecto del problema. Este intercambio
de ideas es beneficioso para ambas partes

Definir el problema es una tarea compleja cuyo mal planteamiento puede
tracr graves consecuencias a la empresa, ademds del tiempo y dinero que se
emplean en el estudio

Supengamos que la empresa “Botella, S A observa que la competencia
se muestra en franca superacién en lo que se refiere a voltimenes de venta
E1 problema general de nuestra empresa ¢s basicamente aumentar las ventas

Pero ;como se hard para alcanzar el objetivo planteado? En otras pala-
bras jcudl es nuestio problema especifico? puesio que el incremento en ventas
puede lograrse analizando y mejorando varios aspectos de 1a mercadotecnia:
canales de distribucién, po?’itica de precios, atenctones a los clientes, promo-
cién de ventas, publicidad, etc

Es posible que la competencia nos aventaje en alguno de los factores se-
. . Ll 8, ;
fialados, pero jen cudl de ellos? jhacia qué aspecto dirigimos nuestra atencién?
He aqui €l problema de definir el campo de nuestra investigacion

Puede comprenderse que cuando se ha determinado el problema se ha
reducido €l campo de estudio, se trabaja con mayor aproximacién y se divaga
menos en el desarrollo del estudio emprendido

~ Es cn esta etapa del proceso de la investigacion en donde se pone en prée-
tica la actitud creadora del hombre en el afin de establecer los alcances de
tos problemas sefialados

Definir el problema abarca diferentes factores que los autores sefialan en
tres: a} determinacion de objetivos; b) establecer alternativas para lograr los
objetivos formulados y c) evaluar la alternativa mds adecuada y ponerla en
practica.

En nuestro ejemplo este proceso puede adaptarse de la manera siguiente

a) determinacién de objetivos Tratamos de aumentar las ventas, jpero qué
objetivos s¢ encuentran involucrados? jaumentar las utilidades? sexpan-
dir nuestro mercado? jaumentar nuestra produccion?

b} establecer alternativas Conocido €l o los objelivos tendremos que sefialar
cudles son los caminos adecuados para lograr aquéllos ;Utilizar otros ca-
nales de distribucién? jaumentar la variedad de medios publicitarios?
Jestablecer nuevos incentivos al cuerpo de vendedores?

¢) Evaluar la alternativa mas adecuada Sefialadas todas las alternativas en-
contradas necesitamos solucionar la mds conveniente o una combinacién
de las mismas con base a principios establecidos

B) Investigacién exploratoria

Tista etapa es también llamada investigacién informal o preliminar y en
ella el investigador busca la opinitn de diferentes elementos que forman parte

de Mercados

igacion
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del mundo de los negocios con el objeto de establecer si el o los problemas for-
mulados en la etapa anterior se sostienen o $1°€s necesario reformularlos, ast
como la adicién de nuevos elementos de juicio

En otras palabras se pretende palpar el mercado a través de entrevistas
exploratorias a consumidores, distribuidores, mmoristas y ejecutivos Para es-
tas entrevistas no se formulan cuestionarios sisteméticos y se recogen todo tipo
de opiniones tespecto del articulo que nos ocupa

Cabe advertir que en csta segunda etapa el investigador ya debe tener
reducida el 4rea del problema, puesto que ello se logré en la etapa inicial

La investigacién informal muestia algunas ventajas sobre un estudio for-
mal, entre ellas el tiempo, ¢l costo y fundamentalmente la informacién ob—
tenida nos puede dar la solucién a nuestro problema sin necesidad de conti-
nuar el proceso del estudio

Cuando efectuamos la investigacién preliminar no existe una base esta-
distica para establecer €l nfimero de entrevistas a realizar, si deben tomarse
en cuenta ciertos aspectos fundamentales:

— debemos obtener datos que procedan de diferentes regiones del universo
examinado; tratando con ello de conocer una variedad de opiniones sabre
el problema En cuanto al orden de las visitas no existe ningfin orden par-
ticular y queda a juicio de quien realiza el estudio

— Respecto al nimero de entrevistas, éste estard determinado por el hecho
de que cada nueva visita ya no agrega nada nuevo a lo que ya hemos ob-
tenido Es natural que en este aspecto el criterio del investigador sea
determinante

Los estudiosos sefialan que para conducir adecnadamente una inves-
tigacién exploratoria deben observatse determinadas cualidades en la per-
sona o personas que realizan las entrevistas Dichas caracteristicas suelen
ser Ias que siguen

— conocimiento profundo del problema o pioblemas planteados en la pri-
mera etapa de Ia investigacig)n Es condicién indispensable que €l entre-
vistador €sté ampliamente informado de lo que se busca en el estudio a
efecto de que oriente todos sus esfuerzos hacia ese objetivo

— buen conversador Se insiste en csta caracteristica en razén de que no es
conveniente que el entrevistado hable libremente durante el tiempo que
desee, y es necesario orientar la conversacion hacia puntos de nuestro
interés

Es entonces cuando la habilidad del entrevistador para conducir la
platica juega un papel importante

— capacidad para evaluar los datos Adn cuando no se disefia un cuestionario
ordenado en esta etapa, es necesario elaborar un esquema para la entre-
vista y poseer la capacidad suficiente para entender y evaluar la opinién
o las afirmaciones del entrevistado



— Transmisién correcta de Ia informacion obtenida Una vez terminada la
visita el que realiza la entrevista debe presentar los resultados de dicha
actividad y su habilidad radicard en presentar todos aquellos datos que,
aunque aparentemente insignificantes, ayuden a completar nuestra in-
formacion

C) Informacién formal

Superada Ia etapa anterior y no habiéndose resuelto nuestro problema se
procede a la elaboracién de un plan formal de investigacion
Fl plan debe comprender bisicamente los siguientes aspectos

determinacién exacta de los objetivos del estudio
elaboracidn del presupuesto

determinacién de datos necesarios

diseiio de la muestra

seleceion y disefio de instrumentos

(= NN T

adiestramiento de entrevistadores (cuando se emplean)

Analicemos brevemente qué comprende cada uno de los numerales an-
teriores

1 Determinacién exacta de los objetivos del estudio

A estas alturas del estudio el investigador cuenta con conocimientos mas
o menos amplios respecto de los problemas que nos ocupan, y se encuentra en
capacidad de limitar las hipétesis que s¢ ha formulado en las ctapas anterio-
res Las funciones de las hipétesis son las de limitar el campo de la investi-
gacién, y ademds permitir al investigador ¢l formular soluciones posibles a
Ias cuestiones desconocidas No puede darse una férmula general que permita
conocer si las hipdtesis formuladas son las correctas y cllo depende, en gran
medida, de la experiencia de quien dirige el estudio Se sefiala, a continuaciom,
una guia que puede ser Gtil en tales situaciones:

“l Preparar una lista escrita de los objetivos posibles que han surgido del
andlisis de situacién y la investigacién informal

2, Elegir un nfimero relativamente pequefio de estas hipdtesis sobre la base
de Tas normas previamente discutidas para la construccién de hipdtesis
correctas

3 Reafirmar cada hipétesis en la mejor forma posible, para hacer posible
su conirol” (9)

2. FElaboracién del presupuesto

Entendemos que presupuesto “es un instrumente o herramienta auxiliar
de la administracién que prevee las necesidades futuras de empresas, gobier

.
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no 6.individios en todas o parte de sus actividades; estas necesidgdes,deben
ser expresadas en nameros” (10) . -

Del concepto insertado podemos colegir que en_cualquicr _act,1_,1_dad es
osible anticipar las acciones a seguir y valorar las mismas con el objeto de
Ejar un indicador que pueda controlar ¢l desarrollo de tales acciones, Esto sc
aplica a la investigacién cuando presupuestamos el tiempo y el costo del es-
tudio En estos aspectos juega un papel decisivo la experiencia del investigador

Cuando nos fijamos un plazo para llevar a cabo el estudio podemos par-
tir del tiempo que fija la direccién de la empresa o bien-la experiencia en
estudios similares '

En cuanto al costo, es necesario tomar en consideracion tres elementos
basicos:

a) Elementos materiales
— local
— equipo o
— medios de transporte y comunicacion
— papeleria y utiles
)  Elementos humanos )
— personal fijo } especializado ingresos ordinarios

— personal eventual no especializado | ingresos extraordinarios
¢} Elementos imprevistos (aplicable a los literales a y b)

Puede observarse que el factor tiempo determina en gran medida al fac-
tor costo dentro de la investigacion.

De]irendiendo del método de obtencidn de datos (que se estudia més ade-
lante), el presupuesto se verd afectado en la medida que s¢ aumenten las nece-
sidades de persona] en virtud al ntunero de entrevistas, observaciones o expe-
rimentaciones a efectuarse,

En esta ocasidn se presenta en forma general y breve la ]{reparaci()n del
presupuesto ya que no pueden establecerse modelos adaptables a cualquier
situacion particular. Ya hemos sefialado que la validez de un estudio, en al-
gunos casos, se ve disminuida en virtud del tiempo y del dinero asignado En
todo caso cuando se nos fija un plazo y una cantidad de dinero, siempre es
necesario distribuirse en todos los pasos que implica la investigacién

A continuacién indicamos en qué consisten los elementos basicos que
deben ser tomados en consideracién cuando se €labora el presupuesto que
regitd una investigacién de mercados:

Elementos materiales

Local - Si ¢l estudio cs llevado a cabo dentro de Ja empresa intetesada,
es muy probable que s¢ haga necesario determinar un lugar adecuado para
tener reuniones con los entrevistadores a fin de adiestrarlos en €l trabajo que
s¢ desempefiard, Este adiestramiento fundamentalmente se refiere al suminis!



tro, conduccién e interpretacién de los cuestionaiios cuando se lleven a cabo
las entrevistas

Equipo -~ Modernamente los datos obtenidos de una investigacién se
procesan mediante equipo electrénico por las ventajas que el sistema ofrece,
bésicamente cuando los datos reunidos son numerosos y no pueden manejarse
adecuadamente con sistemas convencionales En todo caso, afin cuando el es-
tudio no amerite un equipo costoso, serd necesario tener a la disposicion
calculadoras, maquinas (clle escribir, a efecto de realizar las operaciones que
demanda una investigacién de esta indole

Medios de transporte y comunicacién — Cuando se inicia la etapa de re-
colectar datos los entrevistadores ticnen que desplazarse hasta el lugar de la
entrevista, v ello indica egresos que deben ser calculados con antelacion, En
algunas ocasiones las encuestas se llevan a cabo For corrco y ademds del pago
respectivo, se adjunta un sobre franqueado a efecto de facilitar y agilizar la
contestacién Todos estos gastos deben ser considerados cuando se estd pla-
neando el trabajo a desarrollar

Papcleria y dliles ~ Se consideran bajo este nombre todos los articulos
de oficia que ‘serdn utilizados en el estudio Podemos mencionar: papel para
los cuestionarios, sobres para comunicaciones y respuestas, papel especial para
reproducciones en scrie, cinta para las miquinas, para el mimedgrato, lipices.

Ilementos Humanos

Generalmente es el presupuesto mds alto y ello obedece a dos razones
fundamentales:

— La falta de especialistas en la materia

— El entrenamiente de los entrevistadores

En este aspecto la clasificacién que aparece en paginas anteriores nos
muestra ¢cémo se integran las personas que participan en el estudio, asi tene-
mos que existe un personal fijo (usualmente dirige la investigacién); un per-
sonal eventual, que en la mayoria de los casos se dedica a realizar entrevistas
o a la obtencién de datos mediante observacion directa, es decir participa acti-
vamenlke en ¢l {rabajo de campe Todo el personal puede clasificarse en idé-
neo y no_especializado, dependiendo de la formacion y experiencia de cada
persona, Finalmente debe tomarse en consideracién el tiempo normal y el
extraordinario para efectos de establecer las cantidades, que en concepto de
sueldos, se pagaiin

Elementos imprevistos

En cualquier actividad humana es imperativo tomar en consideracién
las desviaciones producidas por elementos ajenos a la voluntad del investiga-
dor, es decir, los Hlamados imprevistos. El factor humano es por su naturaleza
cambiante y dicha circunstancia no debe perderse de vista cuando se ¢labora
un presupuesto Fsta aseveracidon es aplicable, en menor grado, al elemento
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material; de alli que el factor flexibilidad ticne que figurar como parte del
estudio en generzﬂ y de la planeacién del costo en particular.

3. Determinacién de datos necesarios

Dentro de 1a investigacién de mercados los datos que se pueden obtener
se clasifican en dos grupos: primaiios y secundarios

Los llamados primarios son aquéllos que se obtienen mediante encuestas,
obseivaciones o entrevistas directas

Los secundarios son los concentrados en un grupo rcducido de fuentes
de informacidn, generalmente instituciones oficiales o privadas como depar-
tamentos de estadistica, censos, cimaras y en general oficinas oficiales que se
dedican a la recopilacion de datos socio-econdémicos

Dependiendo del tipo de investigacion a realizar se determinard el tipo
de datos que, principalmente, serdn los convenientes Asi tenemos, por ejem-
plo, que en un andlisis cuantitativo del mercado los datos secundarios juegan
un papet muy importante pues en dicho estudio necesitamos informacién
acerca del nfimero de habitantes clasificados por edad, sexo, clase social, in-
gresos, localizacién por zonas, ete

Cuando hemos determinada qué tipo de datos vamos a utilizar proce-
demos a establecer cudles scrdn nucstras fuentes de informacién De acuerdo
con los métodos de recoleccién ya mencionados en el capitolo anterior, pue-
den daise las situaciones siguicntes

a) Datos obtenidos por encuesta (hechos, opinién, interpretativa) cuya
fuente fpueden los mayoristas, minoristas, o €l tltimo consumidor de acuerdo
a la informacién que deseamos obtener

Este método de encuesta es uno de los mds utilizados cuando s¢ trata
de obtener datos primarios, y se¢ han logrado :girandes adelantos gracias a esa
preferencia a tal grado que no pocos investigadores, equivocadamente, hacen
sinénimos la Investigacion de Mercados con la encuesta.

Como hemos sefialado, Ia encuesta ¢s la recopilacion directa de infor-
macién v su uso tan 2 menudo se¢ fundamenta en la teoria que cuando se
obtiene ia informacién de la propia fuente los datos tienen un alto porcen-
taje ]dfc:I segmiidad; asi también su costo es bajo en relacién con otros métodos
sefalados

Tt la encuesta el investigador hace uso de preguntas para conseguir los
datos (por eso sc le llama también la técnica del cuestionario), esto puede
lograrse de tres maneras distintas por teléfono, coneo o entrevista directa
Ep cada caso se pueden advertir ventajas y desventajas que, brevemente,
sefialamos

Teléfono: pueden localizarse los futuros entrevistados por medio de guias
telefonicas y su principal ventaja es la rapidez con que se obtiene la informa-
cién Sus inconvenientes mds comunes son que no todas las personas tienen
teléfono y que, en muchas ocastones, no obtenemos datos valederos por cuan-



to contestan personas distintas de aquéllas para las cuales ha sido disefiado
el cuestionario

Correo: las direcciones pueden obtenerse, en la mayorfa de los casos,
también de guias telefénicas y las ventajas que presenta es su costo bajo y la
facilidad para el entrevistado de que medite tranquilamente sus respuestas

La limitacién que muestra es ftande: por regla general el porcentaje de
cuestionarios devueltos y contestados completamente es sumamente bajo v
oscila entre el 5 y el 10%

Fntrevista directa: se desarrolla frente a las personas seleccionadas en
la muestra y las desventajas que se presentan en los medios anteriores son
superadas por la entrevista. Sin embargo, muestra ciertas desventajas relacio-
nadas con el costo ya que se necesitan personas con cierto entrenamiento que
suministren los cuestionarios y en muchas ocasiones se hace necesario estimu-
lar a los entrevistades ofreciéndoles algiin obsequio

Cualesquiera que sea el medio que se utilice en la encuesta, ésta puede
ser de hechos, de opinién o interpretativa Se llama de hechos cuando se
solicita informacion acerca del comportamiento del entrevistado, asi, por
ejemplo, cuando se pregunta ;qué maica de ropa usa usted?

En la encuesta de opinién sc solicita el criterio personal del entrevistado
acerca de una cuestién planteada Una pregunta de este tipo podria ser ;qué
almacén tienc la mejor variedad de ropa para damas?

Cuando se combina la encuesta de hechos con la de opiniones, se habla
de una encuesta interpretativa Ejemplo de ella nos lo muestra la interroga-
cidén ;Por qué usa usted esta marca de ropa?

Estimamos que las encuestas de fipo interpretativo son los antecedentes
directos de la Investigacién Motivacional que estudiaremos con atencién en
Ia parte final de estas notas

b) Datos obtenidos por observacién Este método en contraposicién al
precedente se fundamenta en que siendo la naturaleza humana tan compleja,
existiendo en e¢lla factores que no pueden controlarse, cuando nos interesa
como fuente de informacién y las personas lo saben, generalmente distorsio-
nan los datos que solicitamos En virtud de tal limitacion el presente método
adopta la posicién de observar sin que las “fuentes” estén centeradas

Tomemos un ¢jemplo se frata de establecer una ruta de autobuses que
cubian directamente la ruta “San Salvador-Lago de Coatepeque y viceversa”,
para {al fin colocamos personal en la terminal de buses de San Salvador hacia
Occidente y en el desvio de la carretera San Salvador-Santa Ana hacia el lago,
con ¢l objeto que nos informen cuantas personas diariamente viajan entre los
puntos citados y el lago Estos datos clasificados, si as{ lo hemos planeado,
por edades, nos serviran de base para decidir si nuestio proyecto es rentable
Debemos entender que en este ejemplo hemos hecho caso omiso de otras
variables como pueden ser la competencia (si acaso existe), si el Departamento
de Transito autoriza la linea, etc, para efectos de presentar Ja parte que en
este caso nos interesa
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c) Datos obtenidos por experimento Este método es aplicado-con menor
frecuencia que los mencionados anteriormente e¢n razén de que; a juicio de
los entendidos todavia se encuentra en desarrollo dentro de la Investigacion
de Mercados, tal discusion no la trataremos en €l presente trabajo y nos Jimi-
taremos a presentar un cjemplo de dicho método para facilitar su compren-
siébn: una empresa pretende introducir un nuevo articulo y necesita conocer
cudl seri el envase mis atractivo al pablico; a ese efecto elabora tres envases
distintos A, B, C siendo A el envase, que a juicio de la empresa €s el miés
adecuado. Los tres envases se presentan al entrevistado, uno a uno, y se le

ide su opinién sobre cada uno de ellos Los resultados se analizan, tabulan e
inteipretan y se decide en base a los resultados de dicho estudio.

- Cuando sc est4 planeando qué tipo de datos serin necesarios 3! en conse-
cuencia qué métodos se aplicardn, es indispensable que ¢l investigador conozca
cuales son las limitaciones de cada método por lo que en muchos casos, s
aconsejable combinar tales procedimientos

El costo y el tiempo son factores que influyen decididamente cuando tra-
tamos de Hevar adelante un estudio de esta naturaleza, determinando asi la
confiabilidad de los resultados que se obtienen

4. Diseiio de 1a muestra

Cuando se lleva a cabo una investigacién de mercados, una de las tareas
miés delicada es el establecimiento de [a muesira pues de ello depende, en
gran medida, la validez y confiabilidad de los resultados que se obtengan

La importancia de esta fase del estudio queda demostrada en un breve
ejemplo: tenemos interés en conocer cudles son las secciones que mis se leen
en un periddico determinado de nuestro pafs Para tener datos casi cercanos
2 la realidad tendriamos que entrevistar a todas las personas que compran
nuesiro periédico ¢ interrogarlos sobre nuestro problema Tal procedimiento
nos resu}taria verdaderamente costoso y nos llevaria bastante tiempo. Es pro-
bable que cuande tengamos todos los datos ya no tengan para nosotros el
mismo interés, debido, precisamente, al tiempo empleado en lograrlos. En vir-
tud de lo anterior, el investigador procede a disefiar lo que se denomina una
muestra; es decit una parte representativa del todo que, técnicamente, es
llamado universo 0 poblacién Supongamos que la suma de todas las personas
que compran nuestro periédico es de 50000, entonces entrevistamos sola-
mente a 10,000 y aceptamos que los resultados obtenidos de esa muestra es
aplicable al total de los lectores ;Cémo hacemos para determinar €sa mues-
tra? y ;qué margen de error existird en nuestro estudio? Las respuestas a es-
tas preguntas trataremos de darlas en las siguientes lineas

No pretendemos estudiar a fondo los términos del muestreo pues la
Investigacién de Mercados no es sindnimo de muestreo. Hablaremos si de la
forma como puede disefiarse una muestra para efectos de un estudio de
mercados

Fl siguiente cuadro nos indica las distintas maneras mediante las cuales
sc suele determinar el grupo a estudiar:



a) Formas probabilisticas
— simple al azar
— al azar estratificado
— por conglomerado
b) Formas no probabilisticas )
— por conveniencia del investigador
-~ a juicio del investigador
- de cuota

Ln primer lugar debemos entender que en las formas probabilisticas to-
dos los integrantes del universo tienen la misma probabilidad de quedar in-
cluidos en la muestia

No ocurre lo mismo en las Hamadas formas no probabilisticas en donde
sélo a ciertos miembros del universo se les concede mayor oportunidad de
ser incluidos, debido a diveisas consideraciones

A continuacién, por medio de ejemplos, explicamos brevemente cada
una de las formas sefialadas en el cuadro anterior

—Simple al azar Para un estudio dado hemos determinado que nuestra
poblacién es de 10,000 personas

Esta lista la numeiamos del 1 al 10,000 y procedemos en la misma forma
que lo hacen en la loteria, es decir valiéndonos de bolitas y urpas vamos ex-
trayendo los integrantes de Ia muestra También es usual emplear una tabla
de niimeros aleatorios

—Al azar estratificado Es similar al método anterior con la diferencia
que €l universo s¢ divide en clases o estratos Asi, siguiendo con el mismo
ejemplo procedemos a clasificar las 10,000 peisonas por edades y llegamos a
establecer grupos en donde, a su vez, podemos aplicar el muestrco al azar
simple

—Por conglomerado Consiste en seleccionar primero algunos grupos de
miembros que han de integrar la muestra de entre los grupos que fueron
seleccionados con anterioridad

—Por conveniencia del investigador En este casa no todos los integrantes
del universo tienen la misma probabilidad de quedar incluidos en el grupo a
examinar y el investigador escoge a los miembros en base a la mayor conve-
niencia, es decir la facilidad de entrevistarlos, €l grado de amistad que guarde
con algunas peisonas, etc

--A juicio del investigador. Con este criterio s¢ disefia el grupo tomando
como integrantes del mismo a aquellas personas, que a juicio del investigador,
reunen determinadas caracteristicas que hacen falta para constituirse en ele-
mentos del grupo

—De cuota Consiste en determinar la proporcién de miembros del uni-
verso que presentan determinadas caracteristica y se seleccionan los miembros
del grupo de tal forma que éste guarde esa misma proporcidn en relacién a
la caracteristica,
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Hemos presentado algunas de las formas para establecer tna muestra en
un estudio de mercados y creemos conveniente sefialar las ventajas ¢ mconve-
nientes de dichos procedimientos

Formas probabilisticas
Fntre las ventajas pucden sefialarse:

— Nos proporcionan resultados con un porcentaje muy pequeiio de riesgo y
con una precisién capaz de ser medida

— Es factible evaluar la eficacia relativa de diferentes disefios de muestreo

~ No dependen de un conocimiento detallado de la poblacién para ser
eficaces.

Las desventajas consisten en:

—  Se requiere personal con un determinado nivel de habilidad y experiencia
para su uso

— El tiempo que se emplea es mayor que cuando se emplean formas no
probabilisticas

— También ¢l costo es mas clevado que en el caso de las formas no pro-
babilisticas.

En €l caso de las formas no probabilisticas las ventajas antes descritas se
convierten en desventajas y viceversa,

Cuando se trata de establecer €l tamafio de la muestra a examinar es
necesario tomar en consideracién determinados factores que condicionan di-
cho tamafio, A continuacién trasladamos un ejemplo bastante sencillo que
nos sefiala un aator: “Supongamos que uno desea obtener una estimacion al
dia de los afios promedio de educacién que tienen los suscriptores a una cierta
revista Presumamos que es importante para uno el conocer esto con cxactitud,
en razén de que el mvel educacional de los candidatos es un factor de signi-
ficacién en la venta de productos que pueden ser anunciados en dicha revista.
Supongamos también que hay la creencia general de que en los afios recientes
esa revista ha tenido un piablico exclusivamente formado por los de mayor
grado de educacién Presumamos que las cuatro consideraciones criticas con
respecto al tamafio de la muestra son como sigue:

1--E1 error permisible del muestreo que uno eitiende debe tolerarse seria
de medio afio Iis importante para uno el que no haya problemas en aceptar
Ia exactitud’ de la medicién del nivel educacional Ademas uno desea clasificar
los datos de educacion para mostrar la distribucién de éste dentro de subgru-
pos de Ta muestra —escuela primaria, secundaria y universidad— y uno sabe
que si €l error gencral permisible es relativamente grande, habrd un error de-
masiado grande dentro de los subgrupos, cada uno de los cuales constituye
solo una parte de ]a muestra total elegida



2-Fl riesgo asumido de que los resultados de las muestras pueden caer
fuera del error posible, debe ser mantenido muy pequefioc —uno desea tener
una seguridad de mas del 99%. En un sentido estadistico uno esta diciendo
ue el valor real del universo habri de estar incluido dentro de 3 errores stan-
gard en cada lado del valor de la muestra en més de 99 casos de cada 100
En otras palabras, hay una posibilidad en cada 100 de que los resultados

sean debidos al azar

3—Fn lo que respecta al costo, con el disefio de muestra de probabilidad
vy €l cuestionario que piensa utilizarse, uno estima que le costard $700 ¢l
ubicar y hacer una entrevista personal con un suscriptor Este costo asignado
cubre el muestreo, la entrevista, la codificacion y los resultados de tabulacién

4—La variacién inherente a la medicion de este factor, s¢ estima en razén
de estudios previos que es de aproximadamente 5, O afios de educacién
Esto ¢s lo que conoce estadisticamente como el desvio standard

He aqui los hechos esenciales, fuera del costo:
1 — El limite de error permisible: 0 5 por afio

2 — FEl limite de confianza tolerable de 99%, 6 3,0 errores standard

3 — La variacién de la caracteristica que se estd midiendo (el desvio standard):
5,0 afios

La férmula apropiada es

1 d?
n 52
Donde: Valor Real
d = error limite 0,5 afios
t = limite de confianza 3,0 errores standard
§ == desvio standard 5,0 afios
n = tamafio de la muestra )

Si sustituimos en la férmula:

1 (05)" 0,25 0,25
no (302 (02 925 225
1 0,25
n 225
025 n = 225

n — 900

4 Mediant{;: esgﬂb procedimiento matemditico hemos llegado a un tamafio
e muestra de 900 suscriptores. Esto significa un costo total estimado d
900 x 700 6sea US $6300  (11) mace e
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Para concluir este apaitado queremos mencionai cudles son las ventajas
v cudles son los objetivos del muestieo

Ventajas

-~ lis més cficiente cn cuanto al costo en relacion con un censo conpleto

- Requicie menor tiempo tanto para conseguir los datos como para analizar-
los ¢ inteipetatlos

— Los datos de la muestia son {recuentemente mas piecisos que los que re-
sultan de un censo gencial

— s mis facil de contiola

Objetivas

— La muestra debe ser representativa de la totalidad de Ia poblacion

— FI ntimeio de micmbros scleccionados para integiar la mucstia ha de ser
suficiente para que los calculos manifiesten un correcto grado de precision
para los fines qtic s¢ consideran

— 12 método de seleccién de los miembros de la muestia debe permitir el
cAlculo de medidas de error por muestreo

- La muesira debe ser lo mis eficiente posible en cuanto a ticmpo en con-
sultaila y costo

—  El proceso total de muestreo deberd tener un minimo de erores y de ser
posible climinatlos todos

En sintesis podemos atirmar que cn el muestreo se establece una elacion
precisa entre la medicién adecuada de la poblacién v la misima utilizacién
de los 1ecuisos de que se dispone

5. Seleccién y disefio de instrumentos

Cuando hablamos de instrumentos de investigacion nos estamos refi-
riendo a los medios materiales de que nos valemos para obtener los datos
Ya hemos sefialado tales medios como el telétono, coweo v las entievistas
directas Todos estos instinmentos tienen conio denominador comin €l uso
de una lista de preguntas agiupadas que se denomina cuestionaiio v a Cste
orientalemos nuestra atencion mediante breves consideraciones Kl cuestiona-
1io, en la investigacién cuantitativa, es la lista de pieguntas que se presentan
al entievistado, en tanto que en la investigacion motivacional puede consti-
tuirse en una guia paia el especialista que lleva a cabo una entrevista

‘n términos geneiales podemos afiimar que un cuestionario debe conte-
: o
ner cinco clementos basicos:

a) La solicitud de cooperacion Cuando se envia ¢l cuestionaiio por co-



rréo se acosturnbra adjuntar una carta de cooperacién-en la cual se solicita a
la persona escogida nos ayude en nuestro estudio

b) Las explicaciones Estas se-dan al entrevistador cuando utilizamos la
entrevista directa y se agregan a la carta de solicitud cuando se trata de en-
cuestas por correo Este elemento es bisico para evitar confusiones y sobretodo
para facilitar la codificacién y tabulacién de los resultados

¢) Informacion buscada Es la parte en donde anotaremos los datos que
necesitamos en nuestra investigacién.

A estc respecto es importante agregar que existen 3 tipos bdsicos de
preguntas

— 1La dicotdmica o de dos alternativas, como por ejemplo: “SI — NO” “ME
GUSTA — NO ME CUSTA”, etc

— La de seleccion maltiple en donde se presentan al entrevistado una va-
riedad de alternativas y se le pide escoger una o varias de acuerdo a nuestro
interés

— La de respuesta abierta, en donde se pregunta jpor qué? Fs decir se trata
de conocer los motivos que impulsan al entrevistado a comportarse en
determinada forma frente a estimulos dados.

Es interesante agregar que los cuestionarios en algunos casos se auxi-
lian con ayudas visuales tales como dibujos o fotografias de productos
Cuando se estdn formulando las preguntas es necesario tener en cuenta
algunos factores que se mencionan a continuacién

— Las preguntas deben hacersc sobre datos que pueden ser recordados fi-
cilmente por los informantes De no observarse este principio se corre el
riesgo de que los entievistados traten de adivinar los datos que no recuer-
den, con la consiguiente consecuencia en los resultados del estudio

— Las interrogantes deben ser concretas de tal suerte que no nazea la duda
en los informantes

— Debe redactarse las preguntas en tal forma que sean ficilmente compren-
sibles por cualquier persona de las incluidas en la muestra

— Hacer preguntas razonables, es decir no ¢s conveniente preguntar cosas
imposibles

— No hacer preguntas que podrian apenar o mortificar al entrevistado
Cuando sea necesario preguntar sobre temas delicados es indispensable
tratar con tdctica y respeto a los integrantes de la muestra

~ No es saludable suponer que todo €l mundo hace o piensa en cosas comu-
nes y sencillas Asi por ejemplo en determinados estratos sociales es comin
que las familias usen cubiertos, pero en algunos esa condicién no se
presenta |

— Las preguntas deben elaborarse en un determinado orden ya que la no
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observacion de esta regla puede echar a perder el valor o la veracidad
de las contestaciones

~ También el hacer preguntas delicadas demasiado temprano en la en-
trevista ‘perjudica el ambiente amistoso, que es tan importante entre el
entrevistante y el entrevistado.

— Deben eliminarse las preguntas dirigidas. Estas son aquellas que en cierto
ado tratan de forzar una respuesta determinada, ello ocurre cugndo en
a pregunta se incluye la marca del producto que estamos investigando.

d) Datos de clasificacion. Se refiere a las generales del entrevistado y
que en la mayoria de los casos se refieren a edad, sexo, nacionalidad, categoria
socio-econdmica, ocupacién, zona geografica

¢) Identificacién Corresponde al espacio ?ue se disefia en el cuestiona-
1io para colocar €} nombre y la direccion del informante, asi como la identifi-
cacion del entrevistador

A'lo anterior podemos agiegar que los cuestionarios deben contener el
espacio adecuado para las respuestas, debe ser corto, tener atractivo en su
disefio, emplear materiales para reproduccion de buena calidad y principal-
mente no hacer uso de “copias” para distribuirlas Modernamente existen
mecanismos que reproducen en orginales

6. Adiestramiento de entrevistadores

Se trata de una tarea que cae en el campo de la Administracién de Per-
sonal y trataremos de exponer en qué consiste un adiestramiento para un
investigador de mercados, partiendo del supuesto que ha sido seleccionado
aplicando la administracion cientifica y que por lo tanto posee determinadas
cualidades de Ias cuales ya hemos hablado.

. En este tipo de entrenamiento pueden considerarse dos aspectos: a) el
adiestramiento que se mantiene en forma constante para conservar y mejorar
Ia_cal&dad de los investigadores y b) ¢l adiestramiento para una tarea deter-
minada.

Un manual para entrenamiento del investigador debe referirse a los si-
guientes puntos basicos:
“1.—Procedimientos de muestreo.
2 —Seleccién de personas a entrevistar
3.~Determinacién de clase econdmica
4 —Enfoque y manera de entrevistar.
5 —Fnunciacién y orden ‘de las preguntas
6 —Respuesta “no sé”.

7.—Transcripcién literal de respuestas, comentarios voluntarios, cte.



8.—Como indagar

9 _Revisién de los cuestionarios inmediatamente después de la entre-
vista

10.—Otros puntos técnicos

11.—Seccién administrativa (Cémo hacer hojas de rendimiento, politica
sobre gastos, etc.)

12 —Informes del trabajo y preguntas durante la encuesta” (12).

En lo que respecta al entrenamiento sobre cada tarea en particular pue-

den sefialaise los siguientes procedimientos:

Fs conveniente llevar a cabo reuniones entre las personas gue dirigen ¢l
estudio y los investigadores, con el objeto de revisar cuidadosamente los

cuestionarios y hacerles los ajustes pertinentes

Se pueden realizar entrevistas dentro del grupo de trabajo, las cuales tic-
nen un cardcter experimental y cuya finalidad es familiarizar a los investi-
gadores con el cuestionario a suministrarse.

Cuando se inicia el trabajo en ¢l terreno es saludable que ¢l supervisor
realice las primeras entrevistas en presencia de sus subalternos

Es también necesario que se realicen entrevistas bajo la supervisién del
coordinador del grupo; tal supervision puede efeéctuar en cualquier mo-
mento durante €l periodo que dwme ¢} estudio

También en el entrenamiento se incluye una revision periddica de los
cuestionarios que son completados durante ¢l desarrollo de la_investiga-
cién Fsta tarea debe estar a cargo del supervisor del equipo de trabajo
Como es natural en toda investigacién pueden necesitarse de entrevista-
dores ¢ventuales, es decir que no pertenezcan al cuerpo permanente de
investigadores

Cuando se adiestra a los recolectores de datos se debe redactar un
instructivo, en la mayoria de los casos se facilita al entrevistador en forma
escrita y en: ténninos claros y concisos. Este instructivo debe referiise a
puntos basicos del estudio, entre los que podemos citar:

Fines que se persiguen con el estudio (no es conveniente revelar €l nom-
bre céel interesado con el objeto de evitar cualquier prejuicio en ¢l entre-
vistador)

Periodo durant'e el cual se llevara a cabo €l estudio indicando, en la me-
dida de lo posible, el dia y la hora que se ha establecido es mds conve-
niente para visitar al entrevistado

Informar del niimero de personas que deber4 entrevistar indicando el lugar
También se instruye acerca del procedimiento a seguir cuando las personas
no s¢ encuentran en casa

Manera de presentarse a iniciar 1a entrevista.
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— Formas de estimular las respuestas

— Indicaciones para despertar y mantener la atencién asi como el interés
de los entrevistados

—  Sefialar qué reacciones del informante deben registrarse como parte de la
entrevista

— La forma de revisar los cuestionarios antes de entregarlos para su codifi-
cacién y tabulacién.

— Fijar la 1emuneracién indicando qué bases se han tomado, asi como la
manera de evaluar ¢l trabajo del entrevistado.

Todo esto con €l objeto de estimular a los investigadores para que
procuren um trabajo bastante aceptable

D) El irabajo en ¢l feneno

Hasta este momeénto hemos planificado nuestro_estudio pero desde el
escritorio, es decir sin entrar en contacto directo con las personas de quienes
esperamos obtener parte o toda la informacién para nuéstro estudio. Se dice
que de nada vale una labor minuciosa en todos los pasos anteriores si no
realizamos en €l terreno una labor eficiente Nos proponemos, pues, presentar
algunos de los problemas que pueden presentarse cuando damos marcha a
todos nuestros planes.

El aspecto fundamental, a nuestro juicio, es la entrevista, es decir el
proceso a través del cual solicitamos la cooperacion de otra persona para que
nos ayude a resolver un problema que nos hayamos planteado No resulta
facil logiar ripidamente esa cooperacién del entrevistado ya que inciden fac-
tores dificiles de controlar. Entre ellos se encuentra ¢l nivel educacional de
la persona cuando no tienen conciencia plena de lo que una encuesta signi-
fica y s6lo miran en tales estudios pérdida de tiempo, aburrimiento y, lo que
€s mds grave, aseguran que se trata de conocer la vida intima de cada quien

La manera de cooperar, que ¢s 1a ideal, es aquella en donde el informante
contesta en forma real a nuestro cuestionario, sin que influya en él, hasta donde
sea posible, 1a opinién de los demds, €l grupo social al cual pertenece, las
creencias religiosas, etc

En muchas ocasiones sucede que el entrevistado contesta falsedades cuan-
do se le suministra un cuestionario En nuestro medio no es raro que al
efectuarse una encuesta sobre habitos de ingerir bebidas alcohélicas, resultara
que una gran mayoria de bebedores contestarian que toman sélo en “oca-
siones especiales” Este tipo de respuestas deben ser controladas por el entre-
ViSt'ﬁor de manera que el error que puede presentarse se reduzca al minimo
posible.

Otro clemento importante es ¢l hecho de no encontrar a las personas
hacia las cuales estd disefiado el cuestionario Asi por ejemplo, hemos elabora-
do una muestra de amas de casa y nuestro cuestionario va dirigido precisamen-
te a ese grupo social, pero al comenzar nuestro trabajo podemos encontrarnos



con que algunas de ellas, no se localizan para encuestarlas En estas situaciones
procede una sustitucién en la muestra con el correspondiente aumento en
nuestros costos.

Un problema especial lo presentan las personas dirigentes de empresas y
a veces los profesionales En estos casos se indican algunas reglas que obser-
vadas atinadamente pueden conducir al éxito con este tipo de informantes

“1 —Fstablezca por adelantado una cita definida por carta o teléfono

2 —Conozca el maximo posible acerca del hombre que va a entrevistar antes
de llegar a ¢

3 —Conozca ¢l tema de la entrevista. El mejor entrevistador es aquel que
puede hablar con el entrevistado en términos de igualdad

4 —No espere que le de la informacién voluntariamente Tome usted la di-
reccién en la conduceidn de la entrevista

5 —Prepare por adelantado algunas cuestiones pertinentes para estimular el
interés del entrevistado

6 —Hable s6lo lo que sea necesario para provocar la conversacién de su en-
trevistado

7 —Mantenga en reserva algunas preguntas sobre el tema para volver la en
trevista al tema principal y estimulm nuevamente el interés por parte del
entrevistado

8 —Observe la cortesia que corresponde a su posicién no discuta, no contra-
diga, no insista Exponga los puntos que requiere algéin comentario con
el fin de extraer su significado o de mantener viva la entrevista

9.—Si la informacién obtenida contiene referencias estadisticas, cifras, fér-
mulas matemdticas u otras enunciaciones exactas, por lo general es mejor
entregar €l informe al entrevistado para que lo controle antes de enviarlo
a la oficina central (13)

Respecto del primer problema sefialado —la cooperacion del entrevista-
do— los autores, consideran conveniente utilizar algin método para tratar de
motivar a los informantes para que colaboren con el entievistador Entre tales
métodos se sefialan el ofrecer un regalo al interrogado, €l hacerlo participar
en rifas, el apelar a los sub-resortes de la peisonalidad (vanidad, imitacién,
satisfaccién, etc ), el indicarle que podri obtener copias de los 1esultados

. Presentamos un cuadro que resulta 1til cuando se trata de invitar a Ia
accidn a las personas mediante apelaciones que tiatan de mover algunos as-
pectos de la personalidad:

“Resortes para las motivaciones.

s
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1.—Fisiolégicos (son los determinados por las necesidades biologicas)

A — Necesidad

a) vital

b} utilidad
c) capricho
d) habito
€) vicio

B — Temor

a) vital

b} oportunidad
¢) seguridad
d) previsién

2 —Concientes (interviene en ellos el raciocinio)

A — Lucro

a) ganancia directa
b) ganancia indirecta
¢) ahorro

B — Bicnestar

a) salud
b) comodidad
c) placer

3 _Sociales (son las formas de comportamiento del hombre en sociedad)

A — Vanidad

a} imitacion
b) ostentacidén
¢) satisfaccién

B — Amor
a) felicidad
b) gratitud” (14)
E) Andlisis e interpretacion de datos

Reunidos todos los datos procedemos a codificarlos, analizarlos, tabular-
los e interpretarlos Modernamente el uso de equipo electrénico se ha genera-
lizado en este tipo de estudios por cuanto el volumen de datos recogidos
dificultan su control en forma manual

Dentro de esta fase usualmente se observan ciertos pasos que se conside-



ran importantes para obtener resultados bastante aceptables Estos pasos
consisten en:

— Supervisién ¢ inspeccién de los cuestionarios

Esta revision puede llevarse a cabo cuando la encuesta se estd reali-
zando y ademés cuando los cuestionarios son devueltos por el entrevistado

Deben incluirse los siguientes puntos:

1) verificar que €l encuestador cumplié con las instrucciones del muestreo
y no las cambié por iniciativa propia

2} observar que los cuestionarios sean legibles
3) indagar cuando los cuestionarios no fucron contestados en su totalidad

4} asegurarse que no existen contradicciones en las respuestas, es decir que
exista consistencia

5) en el caso de preguntas abiertas es necesario tener mucho cuidado pues
se prestan a ambigiiedades

— Codificacién y tabulacién de los datos

En algunas ocasiones cuando se disefia el cuestionario se codifica, esto es
se le asigna un ntmero a todas las respuestas posibles a efecto de facilitar la
labor al final de] estudio.

Generalmente se prepara un cuadro tabular 2 donde se frasladan las
respuestas clasificadas que se obtienen de los cuestionarios.

Cuando se trata de preguntas de alternativa multiple el rayado tabular
para vaciar las respuestas dedicard las columnas verticales para registrar las
respucstas Fon este caso para cuantificar y computar los resuitados se hace
uso del llamado método c]l)e puntos Veamos un ejemplo estamos realizando
un estudio de mercados sobre ¢l producto “azul y blanco” cuyos factores en
estudio son: calidad, color, sabor y precio A cada uno de estos factores pue-
den déirsele una variedad de respuestas que nosotros agrupamos bajo deter-
minados nombres y les asignamos puntos, asi

— calidad — 30 puntos
alta - 15
igual — 10
inferior - 5
-~ Color ~ 30 puntos
— Sabor — 25 puntos
— Precio — 15 puntos
100 puntos

Es decir estimamos que los factores calidad y color son mds importantes
que sabor y precio
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Podemos afirmar que el sistema: de puntos, consiste en asignar a cada
respuesta un determinado nimero de unidades de valor llamados puntos o
peso, para poder hacer una ponderacién de las respuestas en forma técnica

— Pruebas Estadisticas

Se trata de establecer en qué medida los datos obtenidos son suficientes
para el problema que nos ocupa En este aspecto la validacién de la muestra
depende del método de muestreo que se haya aplicado

Sin embargo, es interesante tomar en cuenta que al planear un estudio
de mercados el tamaiio de la muestra puede suffir variaciones en €l momento
de estar efectuando la encuesta.

Esto se debe a que los datos que se van obteniendo sean procesados €n
computador o por algin otro medio manual o clectrénico, y los resultados nos
indiquen que ya se ha logrado la estabilizacién de los datos o bien que a pesar
de que la muestra ha sido cubierta en su totalidad ain no se presentan las
caracteristicas de estabilizacién Los indices de generalidad y frecuencia son
aquellos datos obtenidos por medio de encuestas g que una vez analizados,
clasificados y computados indican, por el namero de respuestds y por valores
estadisticos, que la muestra ha logrado ya su estabilizacién. No existen férmu-
las 0 modelos matematicos para determinar cuande y que grado de estabiliza-
cién se ha alcanzado, sin embargo, para cada problema en particular se pueden
obtener porcentajes que nos permitan conocer la preferencia sebre un pro-
ducto o la aprobacién a determinada solucién al problema.

Aclaremos nuéstro vocabulario con un e;'gmplo estamos estudiando un
posible cambio en ¢l:empaque del producto XX y los resultados de una en-
cugsta realizada entre 1.000 personas nos indican que el 85 7% de los entre-
vistados prefieren el nuevo empaque. Si entrevistamos a 1.000 adicionales y
encontramos que el porcentaje de aprobacién para el nuevo empaque es
aproximadamente ¢! mismo que el hallado cuando entrevistamos a las pri-
meras 1.000 personas, llegamos a la conclusién de que la primera muestra
tenia estabilidad

— Andlisis € interpretacion

Finalmente llegamos a tener toda la informacién en forma ordenada, cuan-
tificada y Gnicamente queda analizar € interpretar los resultados obtenidos

Es la parte mas delicada del estudio poique entra en juego el juicio del
investigador cuando, basado ¢n los datos obtenidos, presenta a%ternativas para
la solucién del problema que originé el estudio El investigador debe indicar
las ventajas e inconvenientes de todas y cada una de las alternativas que pre-
senta, de tal suerte que la persona a cuyo cargo estd el poder de decidir tenga
una informacion, lo mas adecvada posible, de las consecuencias que pueden
tracrle escoger una alternativa de entre varias

Deben tomarse en consideracién todas las limitaciones que presenta la
investigacién de mercados en general y el estudio especifico de que:se trate,
en particular



A este respecto factores como la situacién de la empresa dentro del
mercado, 1a probable oposicion de los dirigentes, las ventajas o desventajas
en términos financieros son ¢lementos que no deben pasarse por alto.

I} Presentacién de los resultados

Contiene los resultados del estudio indicando fuentes de informacién,
forma utilizada para disefiar la muestra, total del universo y de la muestra,
objetivos que se establecieron, método de recoleccién de datos y las recomen-
daciones que se estimen adecuadas

De acuerdo a quienes s¢ dirige €l nforme, éste puede ser téenico o
popular EI primero es un documento logico, cientifico y completo para
ser presentado ante personas 0 grupos que, Por su preparacion o requerimien-
tos asi lo exigen El segundo es mds accesible y propio para presentarse ante
reuniones de giapo

A continuacién presentamos un esquema de cada tipo de informe arriba
mencionado

“ESQUEMA DE UN INFORME TECNICO

Pigina de titulo

I.—Tema

2 —Para quien se prepard
3 —Quien lo prepar6

4 —Fecha de¢l informe

Prefacio

1 —Breve enunciacién del movimiento del estudio
2 —Quien lo autorizd

. Ly
3 _Presentacidn o carta de remisidon

I — Objeto del estudio

Una enunciacién clara del problema o problemas a los que se busca
respuesta Esto debe tener la forma de una organizacion clara de
las hipétesis utilizadas

11 — Métodos utilizados

1 —Descripcién de las condiciones en que se llevd a cabo el estu-
dio Un relato de cémo se hizo €l estudio, paso por paso

2 —Detalle de las fuentes de datos Descripcién completa de Ia
muestra

3 —Copias de formularios y cuestionarios. (Pueden incluirse en
el Apéndice) Descripcion de los procedimientos empleados
para la recoleccién de datos
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4—Descripcién de cualquier metodologia especial utilizada, con
las razones para su uso .
5 —Declaracién de las limitaciones, desde el punto de vista de Ja
metodologia cientifica
III — Resultados

El conjunto del material en que s¢ basan las conclusiones debe
incluir cuadros y graficos significativos que muestren todos los
resiimenes estadisticos ya sea en forma de cuadros o de grificos

IV — Conclusiones

Un resumen de las conclusiones mds significativas surgidas del
estudio

V — Recomendaciones (Si estin autorizadas)

Una ‘enunciacién de Ias recomendaciones especificas de politica
comercial que cabe extraer de las conclusiones

Apéndice

1.—Cuadros de detalle, mostrando clasificaciones por grupos
2 —Detalles de la muestra con su validacién

3 —Otros puntos detallados, tales como bibliografia, etc

4 —Ejemplares de los formularios utilizados {(15)

ESQUEMA DE UN INFORME POPULAR

Pigina de titulo
Esta debe dar 1a clave del resto del informe

I — Por qué se hizo ¢l Estudio

Se dedican entre una y tres paginas a establecer ripidamente la
importancia prictica de la investigacion, Puede ser suficente un
breve 1esumen de los objetivos del estudio

I1 - Cémo se hizo ¢l estudio

Debe presentarse un breve resumen sobre la realizacién del estudio
que no deba llevar més de cuatro o cinco paginas. Puede resultar
suficente un mapa mostrando los mercados usados, cémo se
distribuyeron las visitas en una ciudad de la muestra ¢ ilustra-
ciones de hogares tipicos entrevistados No deben discutirse los
detalles de los cuestionarios y otros formularios utilizados

11 — Conclusiones y Recomendaciones

A csta altura se presenta a menudo un breve resumen de las con-



clusiones finales del analisis y las recomendaciones basadas en elfas
Esto asegura que s¢ les presta atencidn y aumenta la curiosidad
por la evidencia que luego se mostrard en detalle. A veces puede
dividirse verticalmente las piginas de esta seccién; por lo tanto,
las conclusiones pueden resumirse en ‘““1, 2, 3 7 ordenados del
lado izquierdo y las recomendaciones correspondientes resumidas
a la derecha de 1a pAgina Si no puede hacerse esto, debe resumirse
las conclusiones en una o dos piginas, seguidas por una enuncia-
cién general de las recomendaciones

IV — Principales resultados del estudio

Tista parte debe mostrar visualmente los resultados principales que
surgen de la investigacion. La pagina de muestra de la ilustracidn
23 proviene de esta parte del informe El lector debe observar que
se presenta s6lo un resultado en cada pagina, para concentrar asi
la atencidn sobre un tema tnico ‘Tiene un titulo claro, los datos
se presentan grificamente, y se establece continuidad con la pagina
anterior y la siguiente En el cuerpo principal del informe popular
se incluyen s6lo los resultados mas importantes Si se necesita acla-
ra1 algunos detalles, se los puede mostrar en escala reducida al
pie de las paginas correspondientes En el informe popular no se
dan cuadros de cifras si se resumen %rzificamente los resultados, des-
de que los datos necesarios para aclarar los graficos se indican de
la manera sugerida Esta parte puede tener veinticinco péginas o
mis Si es larga, debe dividirsela en capitulos, con titulos de pé-
gina adecuados

V — Resumen de las recomendaciones

En esta parte se enuncian las recomendaciones con mayor detalle,
especialmente si debe tomarse una decision al hacerse la presenta-
cién, puede tener veinticinco piginas o méis Si es larga, debe
dividirsela en capitulos, con titulos de pagina adecuados (16)

Concluimos el presente capitulo presentando todo el proceso de la Inves-
tigacién de Mercados en forma esquemdtica para que puedan observarse en
conjunto las fases que deben cubrirse en un estudio de esta naturaleza.

Ante una situacién dada procedemos asi:

A — Determinacién del problema

B
C

Investigacién exploratoria
Investigaciéon formal
objetivos

presupuesto

datos necesarios
determinacién de la muestra
instrumentos de investigacidn
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— adiestramiento de éntrevistadores
D — El trabajo en €l terreno
E — Anilisis e interpretacién de los datos
— supervision e inspeccidi
— codificacién y tabulacidn
— pruebas estaci(isticas
— andlisis e interpretacién
F — Presentacion de los resujtados

CAPITULO 111

INVESTIGACION CUALITATIVA DE MERCADOS

En €l presente capitulo trataremos de explicar cuindo surgi6, en qué
consiste, qué métodos aplica y cudles pueden ser las proyecciones de la llama-
da Investigacion Motivacional

A)  Desarrollo histérico

Los hombres siempre se han dado a la tarea de tratar de conocer el com-
portamiento de sus semejantes y explicirselo En tal afin se han desarrollado
disciplinas que pretenden informarnos cuéles serdn las reacciones de las per-
sonas ante geterminados estimulos Esto es, en qué forma influye y qué con-
ducta surge cuando el individuo entra en contacto, al nacer, con el mundo
que le rodea

Los estudiosos, en su mayoria, s¢ ponen de acuerdo y aceptan que “algo”
orienta la conducta de los humanos y ese “algo” es llamado de distintas ma-
neras que se consideran sindnimas deseos, motivos, motivos confiables, nece-
sidades, impulsos, etc. De todos estos términos adoptaremos, para las presen-
tes lineas, el de motivos y asi diremos que la motivacién es tode aquello que
nos impulsa y mueve a }(a accién :

De tal suerte, pues, que ¢l estudio de las motivaciones no es nada nuevo;
lo reciente es la aplicacién de tal disciplina a problemas de distribucién

Brevemente podemos expresar que la Investigacion Motivacional, en ven-
tas, se desarroll6 con un fenémeno de post-guerra (segunda conflagracién mun-
dial} y fue el resultado _de las investigaciones llevadas a cabo por un grupo de
cientificos sociales en los Estados Unidos de América Se trataba de aplicar
el conocimiento de Ias Ciencias del Comportamiento (Psicoandlisis, Antropo-
logia, Psicologia, etc) a los problemas de mercadeo

Del afio 1950 en adelante comenzd a tomar gran auge la nueva modali-
dad, lo que se demuestra al observar las siguientes manitestaciones:

— En 1951 el Chicago Tribune publict el primero de 5 importantes estu-
dios motivacionales que para articulos tales como cerveza, cigarrillos, de-
tergentes, automdaviles y gasolina se habian llevado a cabo



Fn 1952 la Fundacién de Investigacién de Publicidad (Advertising
Research Foundation) nombrd un comité sobre la Investigacion Motiva-
cional Luego edit6 una bibliografia, un diccionario de vocablos psicolo-

icos, guias de organizaciones de investigacién cientifico-sociales y un
%ibro que describia Jos términos psicologicos

— A partir de 1953 aumenté notablemente ¢l niimero de articulos, que so-
bre el tema, apaiecian en las revistas comerciales de los Estados Unidos
de América.

— En los afios de 1954 y 1955 se llevaron a cabo conferencias sobre ¢l par-
ticular, despertando el interés que a la fecha ha crecido considerablemente

B) Naturaleza y alcances

Como lo afirmabamos en el primer capitulo de este trabajo, la diferencia
fundamental entre la Investigacién Cuantitativa y la Cualitativa de Mercados
reside en los métodos que se aplican para obtener los datos llamados prima-
rios y consccuentemente en la forma de interpretarlos Asi diremos que la
Investigacion Motivacional s la aplicacién de las Ciencias del Comporta-
miento para conocer y evaluar los motivos que oiientan el comportamiento
de losdhumanos cuando se trata de comprar los articulos que se ofrecen al
mercado

En Investigacién de Mercados se conocen 2 tipos de estudios: aquellos
que nos informan qué fue lo que ocurri6 y aquelios mediante los cuales sabe-
mos por qué ocurri6 determinado acontecimiento En el primer caso decimos

ue se trata de una investigacién descriptiva y en el segundo caso de diagnos-
tico En otras palabras hablamos de Investigacién Cuantitativa y de Investi-
gacién Cualitativa de Mercados

En su oportunidad menciondbamos que la encuesta de tipo interpretativo
ha sido practicamente el antecedente que impulso el desarrollo de la nueva
tendencia, pues el problema del jpor que? se habia tratado de resolver me-
diante €l citado tipe de encuesta llegindose a establecer que los humanos no
estAn en capacidad de conocer por si mismos la naturaleza y reacciones de
aquellas variables que tienen su origen en el plano del inconsciente. Es decir,
se tenia la seguridad de que buscando respuesta al por qué se resolverian mu-
chos problemas del campo de la mercadoctecnia, pero fos métodos con que
se pretendia dar solucién a la pregunta clave no eran los mas apropiados Por
tal razén fue nceesario disefiar nuevos medios para conocer los motivos que
cn determinado momento impulsan al comportamiento del humano dentro
del mercado

Los entendidos en esta disciplina estin de acuerdo que uno de los pro-
blemas mds significativos, si no el principal, ¢s ¢l hecho de tener muy poco
conocimiento del consumidor sus habitos, sus ideales, sus opiniones Sobre
el particular la Harvard Psychological Clinic llevb a cabo un estudio en el
afin de conocer mejor la natwmaleza de la opinién (que juega un papel de-
terminantc en los problemas de mercado) y, entre otras, pretendian conocer
qué funciones se satisfacian con €l mantenimiento de una opinién Se apli-
caron 28 procedimientos de investigacion y se llegé a establecer que la opinidn
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era la resultante de ties factores (que se:consideraron inseparables): 1a realidad,
el medio social y las demandas interiores psicoldgicas de cada persond Se
comprobé timbién que las opiniones de cada humano difieren en la.medida
en que los factores citados predominan en cada quien Es decir para explicar-
se e? cambio en las actitudes de las personas, es necesario conocer 1os elemen-
tos que intervienen en la formacién de las opiniones Se llegé a estimar que
conociendo la realidad y el medio social s¢_pueden establecer hipétesis para
determinar el tercer factor, lo cual permitiria conocer de antemano la reac-
cién de un cliente frente a un producto que se le presentara

Fs natural, que como todas las cosas que tienden a remover las antiguas
estructuras, la Investigacién Motivacional ha experimentado la resistencia de
los empiricos y de los investigadoies convencionales paia ser aceptada defini-
tivamente Désde luego que esto no impide que este fipo de investigacién se
siga extendiendo, prueba de cllo lo presentan las cantidades de estudios moti-
vacionales que se han Ilevado a cabo, con éxilo, en varios paises como Francia
y Estados Unidos de América, En nuestro pais no seria aventurado afismar
que al menos una empresa que se dedique a investigaciones de mercado va
conoce v aplica, en-la medida de lo prudente, este tipo de cstudios

A medida que la ciencia ofrece al hombre nuevos métodos y caminos de
hacer las cosas, en todos los campos del conocimiento humano se van descu-
briendo aspectos que en épocas pasadas no se considetaban importantes, o
definitivamente no se conocian En el campo que estamos tratando se han
logiado muchos adelantos, y dada la naturaleza de estos estudios no podemos
afirmar que hemos alcanzado la perfeccibn, antes bien estamos en una cons-
tante renovacién de ideas que posiblemente modifiquen completamente la
estructura de conceptos que en la actualidad se tiene y se sigue como la ade-
cuada temporalmente.

Cuando Sigmund Freud presenté al mundo su teorfa del Psicoandlisis
no fueron qocos los escépticos frente al nuevo adelanto, mas hoy dia es un
valioso auxiliar de ciencias tales como la Antropologia Cultural, 1a Sociologia

y la Psicologta Social para mencionar algunos ejemplos

En igualdad de condiciones tratemos de comprender algunas 1azones que
han sido causa para que la Investigacién Motivacional haya logrado descnvol-
verse v colocarse en el sitio en que actualmente se encuentra:

— dia con dia Iz comercializacion llama a su estudio a un numero cada vez
mayor de personas y éstas en el afin de conocer mejor este vasto campo
han desarrollado y siguen desarrollando nuevas teorfas que, bisicamente,
se refieren al conocimiento del consumidor aplicando las ciencias dcl
comportamiento  Consecuencia de tal fenémeno es la abundante litera-
tura que sobre ¢l particular se ha esciito a partir de la década del 50 y
que 2 medida que el tiempo transcune se aumenta en forma considerable.

— los dirigentes de las empresas estin, en su mayoria, de acuerdo que en el
consumidor existen “factores ocultos” que orientan la conducta de los
integrantes del mercado, y es preciso conocei en la mejor forma posible
tales elementos Estes elementos pueden llegarse a conocer mediante la



aplicacién de las Ciencias del Comportamiento I'n cske sentido es una
valiosa herramienta para la direccién Ja Investigacion Motivacional.

se ha llegado a la comprensién que la Investigacién Cuantitativa ha fra-
casado cuando pretende conocer, con sus métodos tradicionales, las moti-
vaciones de los consumidores ya que éstos son a menudo incapaces de
revelar conscientemente sus propios impulsos; en tanto que los estudios
psicolégicos han demostrado, a través de diversos experimentos, que se
pueden desarrollar nuevos métodos a través de Jos cuales es mds factible
resolver el problema mencionado

— es importante agiegar que los métodos que aplica la nueva disciplina han
constituido una novedad en €l campo de las ventas, lo que ha dado como
resultado el interés por conocer vy someter a criticas tal enfogue que pre-
tende ayudar, cn alguna medida, en la resolucién de los problemas merca-

dolégicos.

— existen numerosos cjemplos en donde la Investigacién Motivacional ha
superado en aspectos importantes a la investigacion que podriamos llamar
tradicional A este respecto el profesor Joseph W Newman ¢n su libro
“Investigacién Motivacional y Direccién de Mercados” nos refiere seis
estudios seleccionados de entre gran nimero, en donde observamos la
aplicacién de la disciplina 1clacionada en ¢l presente capitulo.

— a todo lo anterio1 debemos agregar un factor que es producto de la natu-
raleza propia de los hombres: la inquictud por conocer campos mds am-
plios de 1a ciencia ha tenido como consecuencia logica que a medida que
el progreso marca sus adelantos los humanos traten %e supelar lo existente
A esto se une el problema que en la actualidad presenta la competencia,
Existen numetosos productos similares, incluso en precios, y el consumi-
dor compiaid aquél que satisfaga en la mejor forma sus necesidades psi-
coldgicas

C) Técnicas usadas

En el capitulo primero de este pequefio trabajo mencionamos los méto-
dos que se aplican cn la Investigacién Motivacionaf En este apartado preten-
demos explicar en qué consisten dichas técnicas cuvos fundamentos han sido
tomados de las Ciencias del Comportamiento (Psicologia, Sociologta, Psicolo-
gia Clinica, Psiquiatria),

— Entrevistas de profundidad

Se trata de una adaptacién del psicoanalisis, en ¢ste el investigador (un
analista) coloca al paciente en una posicion descansada v lo mas comoda po-
sible, hace preguntas y afirmaciones para estimular la reaccién del entrevista-
do Estos tratamientos se llevan a cabo durante unos seis u ocho meses en
sesiones semanales Se toma nota de todas las respuestas obtenidas y se anotan
algunas reacciones que el analista considera adecuadas Tuego se pasa un largo
tiempo estudiando los datos obtenidos y finalmente llega a conclusiones en
las cuales basa la terapia que estima conveniente,
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En las entrevistas de profundidad se sigue un procedimiento similar con
algunas variantes, entre las cuales se encuentra €l tiempo que sc dedica a las
entrevistas, que en este caso puede oscilar entre unos minutos y algunas horas

Podemos sefialar cudles son los elementos comunes en los dos tipos de
entrevistas

a) la persona que lleva a cabo la enirevista es necesariamente un psicologo
o0 una persona con suficiente conocimiento ¢n este tipo de indagaciones

b) el entrevistador estimula al informante con preguntas que consideia ade-
cuadas a medida que la entrevista se desarrolla

¢} las preguntas que son indirecias, se hacen de acuerdo a un plan preconce-
bido y giran alrededor de un punto central

d) el entrevistador se mantiene alerta paia captar todas las reacciones del
informante ante los estimulos que se le presentan

Se acostumbra que los resultados son analizados e interpretados por un
equipo de expertos quienes haciendo uso de sus propios conocimientos “tra-
ducen” las respuestas obtenidas

Entre las ventajas de este tipo de entievistas se encuentran ¢l hecho de
ser un medio Gtil, y en algunos casos efectivos, para describir motivaciones
nuevas que por otros medios dificilmente se podrian detectar

— Entrevistas centradas de grupo

Cuando se aplica este método sc redne un grupo de 6 a 12 personas para
tener, entre ellos, una plitica informal sobre determinados aspectos que de
alguna manera estén relacionados con el tema cuya opinién desea conocer €l
investigador

Con el objeto de no perder informacion, este tipo de entrevistas se graban
en cintas magnetofénicas (o pueden tomarse las notas en foima taquigrifica)
y posteriormente se esiudian v se extraen conclusiones

Durante la conversacién el investigador Gnicamente sc encargs de intro-
ducir los temas seiialados en el temario que sélo él conoce, y orienta las discu-
siones paia que no s¢ desvien hacia otros temas que en ese momento no nos
interesan También se pueden introducir estimulos tales como productos,
envases, dibujos, que, a Juicio del entrevistado, pueden coadyuvar en alguna
forma para que el giupo nos informe mds ampliamente de sus 1eacciones
psicolégicas

{sta técnica ha sido sefialada como ventajosa sobre la anterior debido a
que el comportamiento de personas en grupo es mds cercano a Ia realidad, por
otra parte se estima que se facilita la cooperacion A esto podemos agiegar la
ventaja de conocer simultineamente diversas opiniones

— Técnicas proyectivas

Se emplean con mis frecuencia tres modalidades que los entendidos con-
sideran diferentes



a) Libre asociacién de palabras

Presentamos un ejemplo que nos ayndard a comprender ficilmente de
que se trata esta téenica: supongamos que estamos en condiciones de producir
un boligrafo de tan buena calidad y piecio como el mejor que_conocemos
actualmente, pero queremos darle un nombre que baste con leerle para que
las personas lo asocien inmediatamente con nuestro producto Es decir nece-
sitamos un nombre que haga las veces de una marca El problema lo encar-
gamos al experto en mvestigaciones de mercado y ¢l considera que ¢l mejor
método a seguir es el siguiente elaboiar una lista de nombies que, a su juicio,
las personas pueden relacionarlas con boligrafos y llega a clabowar quince
nombres diferentes, entre los cuales existen 3 que nuestra empresa ha decidido
son los mdas apropiados

Fsta lista de quince nombres sc le presentan al entrevistado y se le pide
que a cada nombre, (es decir a cada una de las quince palabras que I present
tamos), nos responda con cualquiei palabra que a €l se le ocurra

Puede ocurrir que al final de nuestras entrevistas nos demos cuenta que
nuestros informantes asocian alguna o algunas de las palabias propuestas con
el articulo que nos interesa, o bien que dichas palabras no sean relacionadas
con los boligrafos

Nos dicen los entendidos que en este tipo de prueba los datos se juzgan
de 3 maneras 1) por la frecuencia con la cual se da cualquier palabra como
contestacién; 2) por el tiempo que transcurie antes de dar una respuesta, €n
este caso se estima que si pasan 3 segundos para que obtengamos respucstas
existe 1o que se denomina “vacilacién”, y 3) por la ausencia de respuestas y
entonces se presenta lo que se denomina “bloqueo” Cuando hay “vacilacion”
se supone que el interrogado s¢ encuentra relacionado de alguna manera con
esa palabra y que posiblemente sustituye su respuesta oviginal por otra que
estima serd aceptable La ausencia de respuestas indica, en opinién de los ex-
pertos, que la palabra cstd tan sobrecargada de emocion para el informante
que éste prefiere callar

Fn resumen, cuando hay vacilacidn ‘“‘el nombre” de nuestro producto,
(para seguir con €l ejemplo), serd tomado con reserva, y el bloqueo nos indica
que la palabra que pretendemos sea el nombre, produce determinados estados
emocionales que es preferible sustituiilo

Como una variante de esta técnica se encuentra la llamada “asociacion
sucesiva de palabras”, en donde ¢l entrevistado no responde con una palabra
sino con las que pueda responder al momenio de la entrevista Fn esta forma
se puede llegar a establecer, al terminar todas las entrevistas, una especie de
lista de respuestas en oiden de preferencia segin lo manifestado por los in-
formantes

b) Terminacién de frases
Se encuentra intimamente ligado a la téenica anterion

Se presenta al entrevistado una serie de afirmaciones que expresan ideas
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incompletas paia que sean completadas, de acueido a sus propias interpie-
taciones, las afimaciones que se le han planteado Esla técnica se utiliza
con frecuencia pava completar la informacién que ha sido obtenida por
otros medios

¢} Respuesta a imAgenes

Mediante este método se muestia al interrogado una ilustiacion, que pe-
de inteipretarse de diferentcs maneras, v se le pide su propia opinion

Tiene su {undamento en la llamada “mancha de tinta”, en donde una
figura confusa se muestra a Jas personas paia que nos informen que 1epresen-
ta pma cllas la figura chseivada

Dentio de esta tecnica se encuentra lo que se llama Test de Apercepeion
Temitica, v consiste en presentar una serie de siluaciones sociales al infoiman-
te para que le dé su propia interpretacion v la solucian que estime convenien-
te En csta foima se le estd preguntando en forma indirccta sobre ¢l tema
de nuestio interés

d) Limitaciones

{lemos 1eferido de una mancia bastante breve qué es, qué hace v
cémo o hace la Investigacién Motivacional Estimamos que podemos sefla-
lar en este momento cudles son las linilaciones que es necesario tener en
cuenta cuando tratamos de utilizar esta modalidad en investigaciéon de
mercados:

- un numero grande de expeitos en estas dieas del conocimiento opinan que
realmente la Investigacion Motivacional dmicamente sitve paia ayudar a
las peisonas a expresarse, pero no constituye ningn método real que nos
pemnnita conocer las verdaderas molivaciones de los consumidoies En este
sentido cieemos que esta discipling sc encuentra en petiodo de desarrollo,
v que ¢s indudable que ha progresade notablemente dentio de la comer-
cializactdn

-- e arguve que los cstudios se 1calizan tomando como base un nimero re-
ducido de personas v luego se pietende geneializay los resultados al grapo
Es dech, se estima que el mercado esid constituido por una masa de perso-
nas v que debemos conocc Ja opinion de ¢se conjunto v no de unos cuan-
los casos aislados

— un probiema giave lo presenta Iz interpietacion de los 1esultados de una
entievista No es lo mismo tabulm respuestas de “si” 0 “no”, que interpre-
tar las fuerzas psicoldgicas que mueven a una deteiminada persona luego
de tener una enfrevista con dicha peisona

— en consecucncia se necesita peisonal especializado en las ciencias del com-
porfamienio que esté cn capacidad de disefa la enticvista v posteiios-
mente de inteipietarla

— ¢l tiempo v el costo son factoles detenminantes en cualquier taea que



sc emprenda, y en este caso una investigacién motivacional significa tiem-
po 1elativamente largo v costo también clevado _
otro aspecto discutido es la semantica, pucs no cuenta con un vocabulario
comtin y esto produce ciertas dificultades

— se estima que el andlisis no se hace sobre los datos, sino que, en la mayo-
rla de los casos, ¢s un producto del criterio propio del analista

—  se hace necesario que exista un criterio externo que pueda emplearse para
validar las conclusiones.

— existiendo tantas escuelas psicoldgicas cada psicélogo, dependiendo de
su propia formacién, dara distintas interpretaciones a un mismo problema

CONCLUSIONES

Hasta hace algunos afios, entre las funciones de Produccién y Comer-
cializacién, s¢ habfa prestado particular interés a la primera y todos los es-
fuerzos realizados han dado como resultado el avance tecnologico que tene-
mos actualmente Se han desarrollado grandes adelantos en maquinaria, en
distribucién de equipo, en disefio de productos, etc En los (iltimos afios el
hombre ha pensago gde qué sirve un aticulo perfectamente disefiado y cons-
truido si no se vende? En este momento aparece un interés notable en conocer
v mejorar lo existente respecto de la segunda funcién senalada al principio
de estas lineas finales la comercializacion

Como hemos tratado de exponer a lo largo de las presentes notas, la In-
vestigacién de Mercados es una herramienta atil y necesaiia para la Adminis-
tracién de las Empresas No ha producido ni producird nada el hombie que
sea perfecto v nuestra téenica no puede excluirse de tal aseveracion Estamos
pues conscientes de tener a nuestro alcance un indicador que nos permita
{omar decisiones mds adecuadas, més rdpidas v sobre todo mds baratas cuando
nos equivocamaos

Nos encontramos en los afios de viajes a la luna y no se concibe que
cn nuestra propia ticira consultemos a un ordculo paia conocer qué producto
nos dard las mejores ganancias sin reparal en que cs el mercado, quien nos
puede informar qué, quién, cudndo, dénde v por qué quiere que le ofrezca-
mos, para satisfacer sus necesidades

Damos por terminadas estas notas en la inteligencia de que alguna vez
puedan sei ttiles
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