II. GENERALIDADES DE LA INVESTI
GACION DE MERCADOTECNIA.

2.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA
Como una necesidad bdsica ée Ta toma de decisiones, aparece
'e1‘disponer de la informaci6n apropiada que permita discernir ob-
jétivamente las alternativas que se presentan, eliminando o redu-
ciendo la incertidumbré que dificulta la decisién. Cualquier eje
cutivo y en especial, el ejecutivo de mercadotecnia, se ve fre--
~ Cuentemente envuelto por la necesidad de confar con informacién -
édiciona] a la existente dentro de 1a empresa, que conlleve a un
mejor desempefio de sus funciones. Adn mayor es la importancia --
que tienen estas funciones de comercializacidn y ventas, ya que -
‘de ellos se derivan en gran parte los ingresos y la superviven--
~cia derlalempresa. Sin embargo, el realizarlas implica 1la defini
.cibn y alcances de los objetivos que la Direccién fije, sjendo pa
ra ello necésarid conocer las respuestas a tres interrogantes que
se plantean durante la orientacién de los esfuerzos de comerciali
zacibn:
1) aQué va a adquirir el mercado?
2) éCulnto comprard el mercado? Y,

3) ¢iBajo qué condiciones de compra hard
el mercado la adquisicifn?.

Intérrogantes que usualmente se presentan como necesidades
débencuestas de mercado, pruebas de preferencia de productos, pre
~dicciones de ventas por regiones o estudios de eficiencias publi-
“citarias, entre otras, de tal manera que el objetivo bdsico de la

-2 -



Investigacion de Mercados es proveer la informaci6n que dé respues

ta a las preguntas anteriores.

2.2. ASPECTOS ORGANIZACIONALES
La magnith e importancia de los departamentos de Investiga
qﬁén‘de Mercados varfa entre las industria y compafifas, desde los
A‘deﬁartamentos de las empresas pequefias contituidos por unos cuan-
tos investigadores y auxiliares, pasando por los departamentos de
las empresas medianas integrados por una o dos docenas de investi
gédobes, y hasta las grandes corporaciones que tienen cerca de un
centenar de investigadores, en 1os cuales el Director del departa
_mento suele funcionar como Director de Estudio, Administradgr, -
Consejero de ja'Empresa y Agente de Ventas. Los departamentos de
Investigacién de Mercado se han encontrado con. los mismos proble-
mas comunes en su desarrollo: 1la idea estrecha del uso de 1a In-
veétigacién de Mércadotecnia, la asignacién de presupuesto y Ta -

escasez de personal profesional.

A pesar de la buena aceptacidén de la Investigacién de Merca
.dos; abroximadamente el 50% de las empresas no tienen un departa-
mento forma]}y otros trabajan con presupuestos pegueﬁos, mencio--
ndndose entre las principales causas los siguientes: idea de la
Direcéién de que los Estudios de Mercado son sdlo una bﬁsquéda de
datos; se tiene una mala remuneracibn; resultados tardfos; conclu
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siones errdneas y diferencias en las formas de pensar de los ejecu

tivos y los investigadores, entre otras causas.

Actualmente, las actividades mé&s comunes por orden de impor
tancia realizadas por los departamentos de Investigacién de Merca

dos comprenden: .

a) Deterﬁinacién de las caracteristicas del Mercado.
b) Desarrollo de potenciales del Mercado.

¢c) Andlisis de participaciﬁn en el Mercado.

d) Andlisis de Ventas.

‘e) Estudios sobre productos de la competencig

f)  Aceptacibn y potencial de un nuevo progg,

g) Predicciones a corto plazo.

h) Estﬁdios de las tendencias comerciales.

3 ) &L 8. -
i) Investigaciones sobre publicidad, ANA &-u*gsnnéuu
) _ RIA INDUSTRIAL
Otras de menor importancia. ’&luorg

De To anterior se deriva la importancia y el alcance de las

funciones del Departamento.
2.3. ESTRATEGIAS DE RECOPILACION DE DATOS

La realizacibén de cualquier investigacién del Mercado 1leva

1Mp1icita el éprovisionamiento de datos, de manera que &stos per-
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‘mitan 1legar a una conclusién v&lida respecto del problema inves-
tigado. De ahi 1a importancia qhe tiene la Estrategia de Recopi-
lacién de Datos que se utiliza en la obtencidén de informacién que

se presenta en forma escasa o nula.

5
i

Esta informaci6n bdsica puede ser clasificada como datos Se
cundarios cuando se dispone de ella y como datos Primarios cuando
‘no es asi. En la Investigacidn de Mercadqs'se procura obfener --
“los datos en primera instancia, de las fuentes existentes: siste
ma informativo de la empresa; sistema informativo de los distri--
buidores; agencias de publicidad; asociaciones mercantiles; publi
cacfones gubernamentales, comerciales o del ramo, cuidando siem-~
pre‘la imparcialidad, validez y credibilidad de la informaci6n de

“manera que se pueda utilizar objetivamente.

Cuando no ha sido posible obtenerlos de las fuentes existen
tes, la empresa o el Departamento de Investigacién se encuentra -
en la neceéidad.de generarlos en forma directa, ya sea por medio
de: 1) Observacidn; 2) Experimentacidén de Mercados; 3) Encues-

tas; & 4) Por medio de estimaciones hechas por especialistas.

La observacién 6 método de observacién se utiliza cuando se
requiere conocer objetivamente la conducta exterior del consumi--
dor 6 del sujeto de investigacidén, que no podria expresar por sf

mismo. Se pueden analizar t&cnicas de ventas, movimientos del --
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- consumidor y sus reacciones entre otras cosas, sinsembargo, no se
tiene informacién de To que en fealidad sucede en su interior, de
su estado mental, sus verdaderos motivos de compra y de sus pun--
tos de vista internos, por lo que rara vez se emplea para apoyar

conc]us1ones de este tipg.

E1 método experimental consiste enbintroducir estimulos se-
- Teccionados en.un ambiente controlado cambidndolos en forma siste
: m&tiﬁa, de manefa que eliminando 6 controlando los factores ex--
trafios, se pueden asociar 1os resultados obtenidos con los cam- -
bios .de los estfmulos aplicados. Este método es utilizado para -
comprobar ef1c1enc1as de publicidad, analizar el efecto de exposi
¢1ones y arreglos en los espacios de exhibicién. También es Gtil
’eh las pruebas de propiedades de los productos y de aceptac%én de

nuevos productos.

E1 método de encuestas es el utilizado con mayor frecuencia
para obtener 1nformaci6n directa, proporciondndola en una mayor -
Qama con buenos resultados, en un gran nimero de problemas. Los
‘détos que se pueden obtener por este medio pueden revelar caracte
“risticas socio-econfmicas, actitudes, opiniones, motivos yACompog
vtamiento exterior, pudiéndose utilizar en la planeacidn de aspec-
tos del producto, textos publicitarios, promociones de ventas. ca
nales de d1str1buc16n y otras variables. La realizacién de una -

encuesta implica cuatro etapas:
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1) La definicidon de Objetivos,
2) E1 desarrollo de la Estrategia de Investigaciodn,
3) La recoleccién de datos, Yy,

4) Andlisis de los mismos.

]
’

De Tas etapas mencionadas, la de mayor interés para los fi-
nes del presente trabajo, es el desarrollo de la Estrategia de In
bvestigécién por estar fuertemente re1acionéda con el plan selecti
vo de muestras. Es decir, la Estrategia consiste en la determina
cién de una combinacién adecuada del método de encuesta, del ins-

trumento de investigaéién y del plan selectivo de muestra.

E1 mé&todo de encuesta bajo este concepto se constituyen por
entrevistas telefbénicas, cuestionarios postales y las entrevistas
personales, siendo este Gltimo menos utilizado por ser el mds cos

toso.

E1 instrumento de Investigacibn se refiere al instrumento -
\ propio para'obteneryla informacién requerida por los objetivos y

por 1o general, consiste de un cuestionario variando en tamafio, -
contenido y tipo de preguntas, segﬁn sea el caso. E1l Plan Selec-
Ctivo de Muestras debe definir los criterios para determinar quien
va a ser sujeto de muestreo, cuantos y c6mo deberdn seleccionarse.
‘Para reaTizar este plan se pueden emplear métodos no probabilisti
cos o de criferio, para una investigacidén exploratoria, por ejem-
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" plo, pero cuando se requiere de conocer con exactitud las caracte
risticas o pardmetros de la poblaci6n los métodos estadisticos de

probabilidad son de mayor efectividad.

Se puede concluir entonces que la realizaci6n de encuestas
es uno de los métodos mis populares y eficaces para obtener datos
primarios representativos y que su uso continuard siendo en la In

" vestigacién de-Mercados de vital importancia.

Una manera mds de obtener datos primarios es por medio de -
c§1cu1os 0 estimaciones hechas por espgcia]i;tas, tales como Con-
sejéros_de la Compafifa, Agentes de Ventés, Comerciantes al menu- -
deo, etc. Estos datos carecen de mayor objetividad que los obteni
' dos‘por medio de observaci6én, experimentacién o encuestas, sin em-
bargo, son més accesibles bajo ciertgs circunstancias en que la --
Compafifa no dispone del tiempo necesario para utilizar otro medio.
Generalmente se trata de datos concretos tales como la magnitud --
del mercado; reﬁccién a las ventas, incertidumbre y datos sobre --
ponderaciones o valores para asignarlos a determinadas variables -
del mercado. Al utilizar esta informacidn, debe tenerse cuidado -
~en que no hayé sido alterada por los mismos especialistas al sen--
tirse beneficiados o perjudicados por el valor de los datos que -~

proporcionan.
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