LA COMUNICACION HUMANA

EN LA EMPRESA

LA IMPORTANCIA DE UNA CENICIENTA

Cuando se trata este tema, se
tienen en cuenia los aspecios re-
lacionados con la misma cuestion,
la transmision y recepcion de la in-
formacion en la estructura de la
empresa.

Este proceso reviste la importan-
cia de los resultados econdémicos y
enfonces se le plantea desde dos
perspectivas la una formal, o sea el
procesamiento y flujo de dafos que
inciden o provienen directamente
de la produccion y el Mercadeoy la
otra informal, es decir, el feno-
meno humano y actitudinal que
acompana y matiza la formal.

Como la informacion formal
presenta el criterio econdémico,
tiene posiciones de privilegio den-
fro de la estructura y su manejo,
encargado a la cibernética ha en-
tusiasmado y atraido toda la aten-
cion de los ejecutivos gerenciales,
porque es un instrumento funda-
mental, para la toma de decisio-
nes. Es asi como en las propuestas
de inversion producto de estados
financieros aceptables ya figura en
toda empresa, la inversién en un
Micro - o Computador y desde
luego, la movilizacion humana y el
Cambio mental y social que la
maquina o el ordenador desen-
cadenara con su abrupta irrupcion
enel seno empresarial.

Es como si el nacimienfo de este
nuevo hijo estructural prometiera
las bienaventuranzas y las mo-
dificaciones que hacian falta en la
empresa, llega pues, la solucién a
foda la dispendiosa falta de eficien-
cia y eficacia humana que anfes se
encargaba de obfener, procesar y
presentar la informacion.

No puede negarse la importancia
de la informaética para la empresa,
hacerlo seria la mas forpe posicién
de un observador del fenémeno
humano, es mas se reconoce y se
cree que los sistemas de infor-
macién son un conjunto de pro-
cesos encaminados a enfregar los
instrumentos y componentes ne-
cesarios para el cumplimiento de
los procesos administrativos de
planeacion, organizacién, ejecu-
cion y control en los eventos pro-
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ductivos.

La informacién mecanica, o Ssis-
temas de informacion del orde-
nador ha producido en la década
del 80 los mas vertiginosos cambios
tecnoldgicos en los sistemas ad-
ministrativos y las mas favorables
modificaciones en la conducta
humana y administradora, aunque
a juicio de algunos pragmaticos,
alienante instrumento de trabajo,
cambios que si se saben aprove-
char aumentaran la eficacia del
tfrabajador, es decir, lo hara mas
consciente de su responsabilidad
humana, ante la carencia de ésta
en la maquina y por lo tanfo tendra
que superarla y manejarla para su
servicio.

Frente a esta importancia ha per-
dido muchos escaiios y posiciones
de privilegio la otra informacion,
la que procede y afecta la actitud
humana (la informal); hoy en dia
no se da seguridad ni se presfa im-
portancia a la informacién que no
se presente en “formas continuas’’
y esa no es importante, porque ‘'no
afecta’” la produccion, importa
igual si se enteran las personas
mediante un “memo’’ o mediante
“circular’ y quien las elabora no
importa su senfido, inferesa que se
cumpla loque dice u 'ordena’’.

Los ejecutivos gerenciales son muy
conscientes que la comunicacion
humana es muy importante, lo
saben, lo asimilan, lo entienden,
pero no lo practican porque la mag-
nitud de problemas por resolver, la
cantidad de decisiones por fomar y
la infinidad de résponsabilidades
que implica el cargo no permiten
darle el tiempo necesario, pero si
permite delegarse en alguien de la
organizacion que tiene habilidad de
hablar o de decir lo que ""debe’”
decir.

El problema de como se transmite
la informacion informal y direc-
tiva, en la empresa hacia el nicleo
pasivo en la toma de decisiones, se
resuvelve muy facil, con algo de
creatividad y mucho de delega-
cion. Asi es que perfectamente se
encuentran ‘‘Armarios’’ empo-
tfrados en las paredes de la em-

presa que hacen las veces de car-
telera, pero con informacién que
ha perdido vigencia, color y cer-
teza, o Memorandos haciendo las
veces de circular y éstas haciendo
las veces de un cartel, porque se
supone es obligacion, deber el in-
formarse.

No importa sino su contenido y la
orden que transmite, su texto, for-
ma, presentacion es irrelevante,
por el prurito anteriormente ex-
puesto.

Se resuelve igualmente este pro-
blema con la delegacién en una
persona que escriba unos carteles
con presentacion que no vale la
pena mencionar y colocados en
sitios "’Estratégicos’’ que nadie ve
ni va a leer, También se deja a en-
tera liberalidad el manejo del flujo
de informacidén y es asi como cada
dependencia que quiera o necesite
retroalimentacion produce los
mecanismos que pueda y los coloca
donde cree pueden ser percibidos,
generando una exposicion grofesca
en paredes y lugares que debieran
brillar por su presentacion.

Asi mismo toda la informacion que
la Gerencia y Directivos deben
transmitir hacia abajo se pierde o
no se emite porque se desconoce el
uso y manejo de un boletin o de un
informativo agil, que demanda
tiempo y cosfos (sustancialmente
{nfimos, si se le compara con los de
un ciento de material de formas
continuas) pero que produce in-
mejorables cambios de actitud y
afecto por la empresa y las per-
sonas, a mas que ratifica o des-
miente cierta informacién que se
suponia era de ““Buena Fuente’’.

Finalmente, no puede culparse a
nadie por esfo, solo se responsa-
bilizaria a la actitud y la habilidad
del Gerente, para hacerse cons-
cienfe del balance de importancia
de los dos tipos de informacioén, si
ya lo es con respecto a la producida
por el ordenador (formal) aun hay
tiempo para comprometerse en la
producida por la actitud humana
(informal) y producir los favo-
rables resultados de una adecuada
y eficiente decision.
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LA INVESTIGACION

DE MERCADOS
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L INTRODUCCION

El primer objetivo de la investi-
gacién de mercados,es recabar in-
formacion otil sobre cualquier as-
pecto de un mercado que pueda
ayvdarnos a ftomar decisiones
acertadas,dentro del amplio marco
de funciones del marketing. Pocas
cosas pueden resultar mas ne-
gativas que un enfoque del tipo “La
informaciéon por la informacion’.
aplicada a esta investigacién. Para
que la informacion sea Ofil es
necesario que esté orientada hacia
la toma de decisiones. Es impor-
tante realizar un esfuerzo anfes de
decidirse a investigar, para inten-
tar definir lo mas concretamente
posible los cursos de accién a se-
guir, en funcién de los posibles
resultados de la investigacion.

Otro peligro de la utilizacién de la
investigacion de mercados, es el
convertirlo en la droga del mar-
keting. Llegar a la sifuacion limite
de que toda decision que por nimia
que sea deba estar respaldada por
la correspondiente investigacion,

supondria un despilfarro innece-
sarioy por lo que es mas importan-
te, anularia la flexibilidad y agi-
lidad en la toma de decisiones,
cvalidades estas de vital importan-
tia para la supervivencia de la em-
presa.

Solo el sentido comin puede in-
dicarnos donde esfa la frontera en-
fre la sensatez en la toma de de-
cisiones y la enfermiza bUsqueda
de seguridades para fomarlas.

Otra posible orientacion vélida de
la investigacioén de mercadoses la
vigilancia sistematica del mismo
bien para detectar preventivamen-
fe cualquier sinfoma preocupante
en el y permitirnos atacarlo con la
mayor rapidez y concentracion de
recursos, para captar  posibles
oportunidades y aprovecharlas.

2, TIPOS DE INVESTIGACION
DE MERCADOS

Existen dos tipos basicos de inves-
tigacion de mercados:
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— Investigacion factica
— Investigacién de actitudes

Vamos a confinvacién a profun-
dizar en cada uno de los aspecios
de esfos dos tipos de investigacion.

2.1 INVESTIGACION FACTICA

La investigacién factica es aquella
que prefende constatar la situacion
de un mercado en un periodo defer-
minado,plasmando de forma mas o
menos detallada situaciones de
hecho en el mismo.

La utilizacion de la informacién
suministrada por la investigacion
factica entra mas enel campo de la
prevencion de posibles situaciones
peligrosas o del aprovechamiento
de oportunidades denfro del campo
del apoyo a la toma de decisiones.
Sin ser excluyente esta clasifi-
cacion, podriamos decir que la in-
vestigacion factica es mas bien
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preventiva que orienfada a la foma
de decisiones. Por este caracier de
prevencion es aconsejable realizar
investigaciones de este fipo pe-
ribdicamente y no de forma es-
poradica. La periodicidad acon-
sejable de la investigacion factica
depende de cada mercado. El in-
tervalo entre dos invesfigaciones
debe ser lo suficienfemente corto
para defectar prematuramente
cualquier indicacion del mercado,
pero no tan corfo que no se puedan
defectar variaciones significativas
enire dos periodos.

2.1.1 Fuentes de informacioén

Normalmente, el recabar infor-
macion exhaustiva sobre un mer-
cado es un proceso costoso y dificil.
Por ello no es normal que una em-
presa realice por si misma todo el
proceso de obtencién de infor-
macién. Suvele ser mas rentable
cuvando es posible comprar esta in-
formacion a empresas especiali-
zadas en ello. También pueden ser
utiles publicaciones y estudios sec-
toriales realizados por bancos u
ofras instituciones.

Sin embargo, el sisitema mas ge-
neralizado para este tipo de es-
fudios son los llamados paneles, si
bien es verdad que son particular-
mente adecuados para productos
de consumo. Un panel es una mues-
fra estadistica de elemenfos. re-
presentativa de una poblacion. El
hecho de que sea representativa
guiere decir que del comporta-
miento de esa muestra se puede
deducir por extension el compor-
tamiento de toda la poblacién a que
representa con un margen de error
prefijado. Los elemenfos de un
panel son consultados periodica-
mente sobre hechos realizados por
ellos. De su actuacion, se puede
deducir la situacion del mercado.
Existen empresas especializadas
en esfe tipo de paneles que tienen
estandarizado un sisiema de re-
cogida y elaboracion de infor-
macion, que luego venden a ofras
empresas inferesadas en ello.
Citaré dos de ellas, con una ex-
plicacion sucinta de la informacion
que elaboran.

2.1.1.1 Nielsen

Nielsen opera con paneles de de-
tallistas. Con estos paneles ela-
boran para cualquier producto que
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se comercialice por estos canales,
los siguientes datos, no solo para el
producio en cuestion, sino para
todas y cada una de las marcas que
compiten en dicho producio.

— Ventas al detal a los consumi-
dores de fodos y cada uno de los
productos competitivos en un mer-
cado tanfo en pesos como en uni-
dades fisicas, expresando la par-
ticipacion de cada marca en el
total de estas ventas.

— Compras al detal de cada una de
las marcas del mercado expresan-
do la participacitén de cada marca
en estas compras.

— Stocks en poder del detal de cada
marca, expresando la participa-
cion de cada marca en estos stocks.

— Distribucién de cada uno de los
productos del mercado.

. Distribucion ponderada: Peso de
las tiendas que han tenidoun pro-
ducto determinado, deniro de las
ventas del mercado a que perte-
nece ese producto.

. Distribuciéon numérica: Porcen-
taje de tiendas que en el periodo
considerado han tenido el producto
en cuestion.

La distribucion ponderada nos
matiza la distribucién numérica,
indicandonos si el producio esta en
las mejores o en las peores tiendas.

— Roturas de stock de cada una de
las marcas.

. Numérica: Porcentaje de tiendas
que se han quedado sin el producto
en el periodo determinado.

. Ponderado: Rofura de Stock pon-
derada de forma similar que para
la distribucion.

— Precio promedio de venta al
pUblico para cada una de las mar-
cas.

2.1.1.2 DYM Panel

DY M Panel opera con paneles de
consumidores,

A través de este panel se puede es-
fudiar el comportamiento de mer-
cados fan variados como casettes,
trajes de baiio, jabones, pantalo-
nes, licores, efc.

Los dafos que de forma standard
ofrece este panel son los siguien-
fes:

— Cantfidad comprada por cada 100
hogares en el periodo de estudio
para cada producio del mercado.
De aqui se puede sacar de forma
inmediata la cantidad comprada
por toda la poblacion.

— Participacién de cada productio
en el mercado fofal.

— Penetracion del producio % de
hogares compradores del produc-
to.

Mediante tratamiento especial de
la informacion recogida se pueden
conocer aspectos como:

— Fidelidad de marca

— Transferencias enfre marcas

— Dispersion de consumo por
hogar'

— Origen de nuevos compradores,
etc,

2.2 INVESTIGACION DE ACTI-
TUDES

La investigacion de actitudes es la
que infenta profundizar en las
razones de por qué los elementos
activos de un mercado actUan
como lo hacen o predecir cbmo ac-
tuvarian anfe deferminados esti-
mulos o situaciones, o descubrir
qué necesidades o problemas
tienen, que nosotros podemos satis-
facer o resolver.

La investigacion de actitfudes esia
claramente orientada a la foma de

decisiones.

Vamos a continvacién -a pasar
revista a las distintas formas que
toma esfa investigacion. Inme-
diatamente debo decir que los tipos
de investigacion de actitudes que
vamos a enumerar a confinuacion,
ni son exhauvstivos ni admiten tan
facil catalogacion. Los objetivos

que pretendemos con la investi-
gacion y la imaginacién a la hora
de pensar como plantearia seran
los que nos lleven a disefiar el
modelo adecuado.

2.2,1 Busqueda de necesidades

Se trata de reunir a un grupo de
posibles usuarios objetivo y de una
forma mas o menos dirigida ex-
plorar qué tipo de problemas de su
enforno no estan satisfactoriamen-
te resueltos. La reunion puede ser
totalmente abierta v orientarla
hacia problemas a los que nosofros
pensamos que nuestra empresa
puede aportar una solucion satis-
factoria compatible con su tec-
nologia, capacidad, etc. De esta in-
vestigacién puede surgir las fu-
turas areas de expansion de la em-
presa. Esta invesfigacién supone
pensar en el mafana de la em-
presa.

2,2,2 Habitos y usos

Una vez identificadas las necesi-
dades que podrian dar origen a
productos para satisfacerlas em-
pieza la fase de disefio del produc-
to. Para ello hay que investigar
sobre cobmo hace el usvario para in-
tentar solucionar de una manera v
ofra su problema. ¢Usa algun tipo
de producto especifico? ¢Qué di-
ficultades eniraifia el uso de ese
producto? ¢Qué parte del pro-
blema deja sin resolver? ¢Qué par-
te de la tarea que actualmente
realiza es la mas incobmoda o cos-
tosa? efc.

Se trata en definitiva en saber
como resvelve un determinado
problema el usuario y como le gus-
taria resolverlo. El espacio enfre
una cosa y otra es el hueco que
podemos llenar con nuestro pro-
ducto y siguiendo esas directrices
debemos diseiiarlo.

2.2.3 Test de concepto

A veces puede ser inferesante
determinar la relacion de los po-
sibles usvarios ante el concepto del
producto. Se entiende por concepto
de un producto la descripcion lo
mas concisa posible del mismo y de

su funcion, Pero muchas veces un
mismo producto puede ser ex-
presado con mas de un concepto,
segin se haga hincapié en una
caracteristica v otra del mismo.
Por otra parte el concepto puede
hacerse mas o menos prometedor
para los usuvarios potenciales. Nor-
malmente suelen probarse varios
conceptos, recalcando mdas unas
caracteristicas v ofras o haciendo
mas o menos fuerte la promesa del
producto. Para cada concepio es
importante saber la reaccion del
posible usuario sobre tres aspec-
tos,

. Unicidad: ¢Es el concepto in-
novador? ¢Ofrecen la misma
promesa productos ya existentes
en el mercado? ¢ En qué grado?

. Intencién de compra: ¢Con qué
grado de certidumbre comprara el
posible usvario un producio que
cumpla lo que promete el concep-
to?

. Credibilidad: ¢La gente creeen lo
que prometfe el concepto? ¢Qué es
lo que hace que no crea?

Con base en las respuestas a estas
preguntas y a ofras que se puedan
plantear podemos ver el interés
que puede despertar nuesiros
productos para cada concepto que
le asignemos, eligiendo el que nos
parezca mas conveniente. El di-
sefio del producto dependera del
concepto que elijamos, de forma
que el producto se adapie a las
caracteristicas basicas descritas
en el concepto.

Pero, ademas, el concepto y su per-
cepcion por el usuvario potencial,
condicionaran la comunicacion que
hagamos del producto. Por ejem-
plo si hemos elegido un concepio
con una baja credibilidad, ften-
dremos que esforzarnos en la co-
municacién en convencer que el
producto es capaz de cumplir lo
que promefe. Tendremos que ser
también particularmente exigen-
tes en que el producto realmente lo
cumpla, dado que el usuario que lo
pruebe, sera especialmentie sus-
picaz y critico.

2.2.4 Test de Producio

Una vez disefiado 'y realizado un

prototipo del producto siguiendo -
las lineas marcadas por los pasos
anferiores,podemos pasar a probar
la percepcion que del mismo puede
fener el usuario. Para ello se le
puede dejar el producto para su uso
en condiciones similares a las de su
utilizacién normal, Esta prueba
puede hacerse explicando pre-
viamente al usuario el concepto o
sin hacerlo. En el primer caso com-
probaremos el contraste entre la
promesa del concepto y la percep-
cion real del producfo por parte del
usuario.

El test de producto no solo debe
hacerse en la fase de disefio del
mismo, sino periédicamente para
estudiar los posibles cambios que
en la percepcion del mismo puede
tener el usuario.

También es conveniente realizar
test de producto comparativo con
los principales competidores con
objeto de deferminar en qué es
superior o inferior. Existen enton-
ces varias formas de realizar test
de producto segin se deje solo o
junto con un competidor.

. Test monadico: Se deja el produc-
to solo.

. Test monadico secuencial: Se le
deja al usuario un producfo duran-
te un cierto periodo de tiempo,
transcurrido el cual se le pregunta
sobre su percepcion del mismo.
Después se le deja el otro producto,
retirandole el anterior, durante el
mismo periodo de tiempo, y al final
se le pregunta por la percepcion del
segundo producto y la compara-
cién entre ambos. Si se sigue este
método, hay que fener la pre-
cauciéon de no dejar a todos los
usvarios el mismo producto pri-
mero.

. Test “’side by side’’: En esfe caso
se dejan al usvario los dos produc-
tos a la vez. Al final de un cierfo
periodo de tiempo se le pregunta
por su percepcion de ambos y se le
pide que los compare, Este sistema
tiene la ventaja que es mas barato,
gue la comparacién es mas directa
y que lleva menos tiempo la rea-
lizacion. Sinembargo, no es facil
garantizar que el usvario no llegue
a confundir las caracteristicas de
un producto con las del otro, lo que
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haria completamente invalido el
test.

La variedad de aspectos que se
pueden investigar en un fest de
producto es practicamente ili-

mitada, pero a titulo orientativo .

enumero algunas posibilidades:

. Caracteristicas del producto

ideal.

. Importancia de las caracteris-
ticas del producto ideal.

. Cumplimiento de la promesa del
producto entregado.

. Opinién general de producto.

. Unicidad del producto.

. Intencién de compra.,

. Precio maximo y minimo esti-
mado.

. Comparaciébn con el producto
habitval (globalmente o por carac-
teristicas).

. Comparacibn con el otro producto
entregado.

2.2.5 Test de caracteristicas

En muchas ocasiones es facfible
aislar alguna de las caracteristicas
de un producto pard poder pro-
barla por separado.

El olor de un champl puede pro-
barse separado del mismo . para
seleccionar el mas adecvado. Se
puede dar a degusfar distintas
variantes de sabor de un refresco
de limén en polvo previamente
diluido, sin dejarlo para su .con-
sumo normal. Se puede pedir
opiniones y preferencias sobre
varios tipos de posibles envases
por simple inspeccion visval del
mismo. Esto mismo se puede hacer
con una gran variedad de facetas
de un producfo como marca, color,
efiquetas, efc.

Sin embargo,no esta claro que sea
valido el juicio momentéaneo sobre
caracteristicas aisladas sacadas
del contexto general del producto y
de su uso. Este fipo de test parece
ser adecuado, por ejemplo, cvando
se frata de seleccionar los mejores
perfumes entre los muchos dis-
ponibles para un champu. Tienen
un valor discriminatorio, pero en
muy confadas ocasiones se le
puede dar un valor definitivo.

2.2.6 Investigacion de mercado
orientada a la publicidad
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Se refiere a medicion de la percep-
cién que tienen las comunicaciones
publicitarias, para lo cual se utiliza
la técnica de publimetria.

3. EL MERCADO DE PRUEBA

Ya que estamos intentando si-
mular sitvaciones mas o menos
reales para ver el comportamiento
de los elemenfos del mercado,
¢Por qué no crear uno o varios
minimercados donde podamos es-
fudiar como en una probeta su
comportamiento?

Esta es la idea que subyace detras
de un mercado de prueba. To-
memos varias ciudades aisladas
entre si, que dispongan de medios
de comunicacién independientes,
(peritdicos, radios locales, etc.) y
probemos en ellas distintas com-
binaciones de elementos de mar-
keting como precios, niveles de
publicidad, ofertas al canal de dis-
tribucion, ofertas al usvario, distin-
tas presentaciones del producto,etc.

Tendremos asi elementos de juicio
necesarios para tomar decisiones
sobre cual es la combinacién mas
adecvada. Quiza esto parezca sen-
cillo, pero no lo es tanfo. Si que-
remos probar, por ejemplo, las
variables que he enumerado anies,
en dos niveles distintos, tendremos
nada menos que 32 posibles com-
binaciones que probar. Aunque el
senfido comun nos permita eli-
minar algunas inmediatamente, el
nimero de combinaciones sigue
siendo demasiado elevado. La con-
clusion que se sigue es que un mer-
cado de prueba puede ser valido si
se quiere probar el impacto de una
0 a lo sumo dos variables. E} mer-
cado de prueba tiene ademas el
grave inconvenienfe que requiere
un largo periodo de funcionamiento
para que aporte datos validos y en
ese tiempo le estamos ensefiando
todas nuestras cartas a la com-
petencia.

Una utilidad adicional del mercado
de prueba; ademas de ayudar a
definir una combinacion de mar-
keting adecuada,es la de poder ex-
tender sus resultados a nivel de
mercado fotal para la fijacion de
objetivos. Sinembargo, hay fac-
tores que hacen problemaética esta
extension, El mas evidente es

definir con base a qué criterios
debe hacerse. ¢Basandonos en el
nimero de habitantes? ¢En el
poder adquisitivo de la zona del
mercado de prueba? Debe prestar-
se mucha atencion a como resolver
estas cuestiones si sé quiere que la
extension de resultados fenga al-
guna validez. Por otro 1ado esta el
evento que los elemenios activos
del mercado de prueba, por el solo
hecho de ser parte del mismo, al-
teran su conducta. Por ejemplo,
nuestros vendedores se compor-
taran de distinta manera a la hora
de vender un producio que saben
que es objeto de especial atencion,
que a la hora de vender el resto de
la linea.

Esfo, sin duda, hace que los resul-
tados que se obtengan deban ser

analizados cuvidadosamente antes .

de extenderlos a objetivos para el
mercado fotal.

4, METODOLOGIA DE LA IN\éES-
TIGACION DE MERCADOS

Existen basicamente tres meto-
dologias para la realizacion de in-
vestigaciones de mercado:

. Investigacion cuantitativa
. Investigacion cualitativa
. Investigacion motivacional

4.1 INVESTIGACION CUANTI-
TATIVA

Los métodos cuantitativos de in-
vestigacion se basan en una mues-
tra representativa de una pobla-
cién para deducir por extension de
To averiguado sobre la muestra el
comportamienfo de la poblacién.
Para que la muesfra sea consisten-
fe tiene que ser seleccionada al
azar, es decir, que todos y cada uno
de los elementos de la poblacion
quedesea investigar tengania mis-
ma probabilidad de formar parte
de la muestra. Existe una amplia
gama de técnicas de seleccion de
muestras, pero no vamos a entrar
en ellas en esta nota. Sinembargo
es sumarnente importante que el
sistema de muestreo sea correcto,
dado que a partir de una muestra
que no sea representfativa, no se
pueden sacar deducciones cuan-
titativas validas sobre el compor-
tamiento de la poblacién a que in-
tenta representar.

——————

e

Es evidente que el costo de una in-
vestigacion cuantitativa esta in-
timamente relacionado con el
tamafio de la muestra. Por eso creo
que merece la pena exfenderse
sobre consideraciones acerca del
tamaio muestral.

En primer lugar, y aunque parezca
extrafio a primera vista, el tamaiio
de la muestra no tiene que estar
relacionado con el tamafio de la
poblacién de que se extrae. Una
muesfra de 2000 elemenfos es
igualmente valida para investigar
el comportamiento de los aufo-
movilistas colombianos o los de
E.E.U.U. a pesar de ser éstos
mucho mas numerosos. El error
muestral depende Unicamente del
tamaiio absoluto de la muestra. El
error muestral es la diferencia que
cabe esperar encontrar enfre dos
muestras representativas de una
misma poblacion.

El tamaiio de la muestra si depen-
de en cambio del numero de des-
gloses con que prefenda tener los
resultados de la investigacion. Si
yo pretendo deducir el compor-
tamiento de las amas de casa San-
tandereanas me puede ser suficien-
te por ejemplo con 200 amas de
casa. Sin embargo, si quiero di-
ferenciar el comportamiento de las
amas de casa Bumanguesas del de
las Barranquefias tendré que tener
una mvuestra de 200 para cada una
de las regiones que quiera anali-
zar. Si ademés dentro de cada
region quiero distinguir el compor-
tamiento de las amas de casa,es-
tratificadas por clases sociales, en-
tonces tendré que fener una mues-
fra de 200 para cada regién y clase
social. Si hablamos, por ejemplo de
un desglose de seis regiones y fres
clases sociales, necesitaremos una
muestra de 3.600 amas de casa
para obtener la fiabilidad ade-
cuada. Por supuesto, cuanto mas
desglosada esté la informacion es
mas operativa, pero, como se ha
visfo, mas cosfosa de obtener in-
formacion que no vayamos a usar

-pero si a pagar.

Los métodos cuantitativos son in-
dicados para la investigacion fac-
tica, test de concepto, test de
producto y de caracteristicas.

4.2 INVESTIGACION CUALI-

TATIVA

La base de los métodos cualitativos

de invesfigacion, son las reuniones
de grupo. Se reune a varias per-
sonas objeto de la investigacion
(entre diez y quince) y una persona
experta en estas reuniones que
orienta la conversacion, infervi-
niendo lo menos posible y sin dar
nunca opiniones, hacia los temas
que inferesan. Una de las princi-
pales funciones del moderador del
grupo; es conseguir que todo el
mundo participe y evitar las si-
tuaciones de liderazgo de grupo
que puedan presenfarse. EXisten
verdaderos tratados de dinamica
de grupo, en los que no es mi infen-
cion profundizar.

A primera vista se ve que la inves-
tigacion cualitativa es notablemen-
te mas barata que la cuaniitativa.
Por otra parfe, el caracter de
“braing storming’’ que tienen es-
tas reuniones, hace que de ellas
puedan surgir ideas interesantes
para su posterior desarrollo. Lo
que desde luego no se puede infen-
tar en ninguna reunién de grupo es
la extrapolaciébn de resultados.
Para que se puedan considerar
validos los resultados de una
reunion de grupo debe haber cierta
unanimidad sin que ésta sea
causada por un fuertie liderazgo.

Los métodos cualitativos son in-
dicados para investigacion de bus-
queda de necesidades y de habitos
de usos, aunque a veces pueden
aplicarse a otros fipos de inves-
tigacion, principalmenie con ca-
racter discriminatorio.

4.3 INVESTIGACION MOTIVA-
CIONAL

Mediante esta metodologia se trata
de investigar a nivel psicolégico
sobre los porqués del uso o rechazo
de un producto. Se realiza median-
te entrevistas en profundidad a una
sola persona a la vez, llevadas a
cabo por una persona con for-
macion en sicologia. Esta mefo-
dologia solo es valida para produc-
tos en cuyo uso influyan podero-
samente motivaciones mas
emotivas o psicolégicas que ra-
cionales. Cosméticos y productos
de belleza podrian entrar en este
tipo de investigacion.

Sinembargo, hay que ser extre-
madamente cautos al realizar este

tipo de investigaciones dado que al
estar entrando en los porqués
psicolégicos de una persona, Sus
resultados son muy dificilmente
extrapolables. Grandes fracasos
comerciales entre los que destaca
el descalabro de Ford con el mo-
delo “’Edsel”’ son atribuibles al uso
indebido de esta metodologia.

5. CONCLUSIONES

He mencionado a lo largo de esta
notfa algunas pautas sobre como se
debe y no se debe ufilizar la inves-
tigacion de mercados. Sinkmbar-
go, las enumeramos brevemente,
dada sv importancia:

— Huir de usar la investigacion de
mercado para acumulacién de in-
formacion inutil. A veces un gran
informe inutil es la tapadera de la
incompetencia.

— Evitar a foda costa la ““droga’’
de la investigacion de mercados
que nos lleva a recurrir a la misma
para cualquier tipo de decisién. Un
somero analisis costos, beneficio,
tiempo, pvede ser el antidofo.

— Intentar en la medida de lo
posible, (no siempre lo es) definir
los cursos de accibn a seguir en
funcién de los resultados de la in-
vestigacion de mercado, para
evitar una sitvacion tan tipica
como la de utilizar los resultados
de la investigacién solo si confir-
man lo que previamente se inten-
ta hacer.

— Desplegar una fuerte dosis de
imaginacién y senfido critico al
disefiar una investigacion de mer-
cados,para sacar de esfe poderoso
instrumento del marketing todo lo
que podamos, pero no mas de lo
que puede darnos.

— USAR EL SENTIDO COMUN.
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