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M ethoden und Technik in der Erkundung von 
Kapitalgütermärkten

G. P. Vigart, London

ALLGEMEINE VORAUSSETZUNGEN UND METHODEN

Viele H ersteller von Kapitalgütern und Maschinen- 
bauerzeugnissen zweifeln , noch daran, ob die 

modernen Verfahren der Marktforschung auch für 
ihre Erzeugnisse anwendbar sind. Sie stehen jedoch 
den gleichen grundlegenden Absatzproblemen gegen­
über, w ie diejenigen Produzenten, die Markenkonsum- 
güter verkaufen. Sie müssen zur Förderung ihres 
Exportabsatzes über folgende Punkte orientiert sein:
1. W er und wo sind möglicherweise Verbraucher und 
welcher N atur sind sie?
2. Welches sind die besten Verteilungskanäle, um die 
Verbraucher zu erreichen, und wie sollen die Erzeug­
nisse verkauft werden?
3. W ie "viele tatsächliche Verbraucher sind gegen­
w ärtig vorhanden? W as verbrauchen sie und warum?
4. Welche Erwägungen bestimmen ihre W ahl eines 
Erzeugnisses?
5. Welche Änderungen in den Erzeugnissen, Preisen 
oder Verkaufsmethoden könnten ihre Entscheidung 
wahrscheinlich beeinflussen?
6. W elche neuen Verwendungsmöglichkeiten könnten 
für das Erzeugnis gefunden werden?
7. Weiche Charakteristika und welche konkurrieren­
den Verkaufsmethoden sind m ehr oder weniger er­
folgreich?
Je  eingehender man die Anforderungen des V er­
brauchers, die er an ein Erzeugnis stellt, und die 
V erhältnisse und Arbeitsbedingungen, un ter denen 
er es anwendet, kennt, desto wirksam er kann man 
seine Aufnahmebereitschaft ansprechen. Dieses gilt 
sowohl für Konsumgüter wie für Kapitalausrüstung 
und Maschinenbauerzeugnisse. Wo jedoch der W ert 
der Produktionseinheit so hoch ist, daß er für den 
H ersteller wie für den Käufer eine erhebliche Investi­
tion darstellt, ist es ganz besonders wichtig, eine 
sorgfältige Untersuchung über die Bedürfnisse des 
Verbrauchers durchzuführen.
Da die Absatzprobleme für Kapital- und Konsum­
güter grundsätzlich m ehr oder w eniger die gleichen 
sind, können die gleichen Grundverfahren der mo­
dernen Marktforschung wirksam angewendet werden. 
Auf dem Gebiet der Kapitalgüter bietet das Unter­
suchungsverfahren eines statistischen Repräsentativs 
von Verbrauchern oder V erteilern die gleichen fun­
dam entalen Vorteile gegenüber der m ehr traditio­
nellen Form der M arkterkundung, die von Reisenden 
und eigenen überseeischen V ertretern der H ersteller 
durchgeführt wird. Mit anderen W orten: Dieses V er­
fahren gibt Informationen über alle Teile des M ark­
tes und nicht nur über diejenigen, mit denen der H er­
steller zufällig in  Verbindung steht. Eine Erkundung 
dieser A rt ist frei von den unvermeidlichen persön­
lichen Vorurteilen, die die Untersuchungen durch 
eigenes Personal dès H erstellers oder durch seine V er­
teiler und Agenten beeinflussen. Eine solche unab­

hängige Untersuchung erbringt eine sorgfältig durch­
dachte und methodische Bewertung der Kennzeichen 
eines Erzeugnisses und der Bedürfnisse des Kunden 
und drückt das Ergebnis in  k larer quantitativer Form 
aus, die für die Anwendung geeigneter ist und leich­
ter zu A usdeutungen und Schlußfolgerungen führt. 
Grundsätzlich sind die M ethoden einer Querschnitts­
untersuchung für K apitalgüter die gleichen wie die­
jenigen. die m it so viel Erfolg für Konsumgüter an­
gewendet werden. Eine Untersuchung, die sich mit 
Kapitalausrüstung und M aschinenbauerzeugnissen be­
faßt, muß die gleichen Stufen durchlaufen, das sind:
1. eine sorgfältige A nalyse des Problems zur Bestim­
mung der A rt der gewünschten Informationen und des 
Zwecks, für den sie benutzt w erden sollen.
2. Zusammenstellung einer vollständigen Liste der 
möglichen Verbraucher, von der das Repräsentativ 
der zu befragenden Personen ausgewählt werden 
muß. H ier muß große Sorgfalt aufgewendet werden, 
um zu gewährleisten, daß auch den kleineren V er­
brauchern Aufm erksam keit geschenkt,w ird.
3. Entscheidung darüber, welche Angehörigen der Ver­
braucherfirmen, d. h. Manager, Chef, Ingenieur, Ein­
käufer usw. am zweckmäßigsten zu befragen sind.
4. Aufstellung einer vollständig objektiven Kontroll­
liste oder eines Fragebogens, der die gewünschte A rt 
der Informationen aus den Befragten herauslockt.
5. Auswahl, Unterweisung und Überwachung geeig­
neter Feldbefrager.
6. Überprüfung der Eignung des Fragebogens im 
kleinen Maßstab durch eine ,p ilo t“-Untersuchung, be­
vor die Untersuchung im großen in  Angriff genommen 
wird.

SPEZIELLE ANFORDERUNGEN IN  DER TECHNIK

Die V erfahren der Durchführung von Untersuchungen 
in beiden Hauptgebieten sind die gleichen, aber in 
ihrer detaillierten Anwendung der M arktforschungs­
verfahren beginnen sich wichtige Unterschiede zu 
zeigen. Das kommt im wesentlichen daher, daß bei 
Untersuchungen über K apitalausrüstung die Gewährs­
leute oft hochqualifizierte Kräfte sind und die in 
Frage stehenden Gegenstände kom plizierter sind als 
diejenigen, die sich gewöhnlich bei direkten Konsu­
m entenbefragungen, wie sie unter H ausfrauen und 
in  der Öffentlichkeit durchgeführt werden, ergeben. 
Einige Industrieprodukte w erden von einer großen 
Reihe Industrien verwendet, andere haben einen viel 
engeren Anwendungsbereich. Im ersteren Fall ist es 
notwendig, alle möglichen Verbraucher in Betracht zu 
ziehen und die relative Potentialität der verschiedenen 
Verbraucherindustrien abzuwägen, so daß jede im 
richtigen V erhältnis im Repräsentativ erfaßt wird. 
Das bedeutet, daß man zuerst die vollständige Liste
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der Finnen in jeder Verbraudierindustrie. analysiert 
nadi Größe und Standort, kennen muß. Die V erhält­
nisse, unter denen die versdiiedeneh Industrien das 
Produkt verwenden, können außerordentlidi unter- 
sdiiedlidi sein und somit eine in  jedem  Fall völlig 
versdiiedene Fragestellung und Befragungstedinik er­
fordern. Diese versdiiedene Fragestellimg kann es 
außerdem notwendig m adien, versdiiedene Katego­
rien von A ngestellten für das Interview  heranzuzie­
hen. Sie kann, kurz gesagt, sogar eine andersartige 
Untersudiung erforderlidi m adien. Ein anderer Aspekt 
dieses Problems besteht darin, daß die untersdiied- 
lidien Größen oder Ausführungen des Erzeugnisses 
selbst so erheblidi im Verwendungszwedc oder in 
den tedinisdien Charakteristika variieren, daß sie 
gesonderte Untersudiungen in  den versdiiedenen Ver- 
braudierindustrien erfordern.
Gewöhnlidi kann der Umfang des Reprasentativs 
erheblidi kleiner sein als bei einer norm alen Kon- 
sum entenuntersudiung. Wo jedodi die Gesamtzahl der 
Verbraudierfirm en gering ist, muß ein hoher Prozent­
satz von ihnen befragt werden, um zuverlässige Er­
gebnisse zu erzielen. W o die V erbraudierindustrie von 
einer kleinen Anzahl großer Firmen beherrsdit wird, 
erhält jedes einzelne Interview  eine sehr große Be­
deutung für das Endergebnis. W o dies der Fall ist, 
muß besondere Sorgfalt im Entwurf des Fragebogens 
wie in der Durdiführung des Interviews angewendet 
werden.
Es ist naturgem äß oft viel leiditer, ein Interview  
m it V erbraudiem  von K apitalgütem  durdizuführen 
als m it V erbraüdiern von Konsumgütem, da sie ein 
größeres Interesse an dem Gegenstand der Befragung 
und ein besseres V erständnis für den Zwedc haben. 
Dies ist' zum Teil auf das Interesse an einer Senkung 
ihrer Kosten und einer Steigerung ih rer Leistungs­
fähigkeit zurüdczuführen, im d oft, w enn aud i n id it 
immer, haben die V erbraudier von K apitalgütem  ein 
viel klareres und besseres Verständnis für den Gegen­
stand. ,
Ein gew iditiger U ntersdiied zw isdien einer Unter­
sudiung, die sidi m it Konsumgütern befaßt, und einer 
Untersudiung, die sidi m it K apitalgütem  befaßt, be­
steht jedodi in  der Auswahl d er zu befragenden Per­
sonen. Bei den m eisten H aushallsgegenständen ergibt 
die Befragung der H ausfrauen die besten Informa­
tionen, und bei Konsumgütem des m ehr persönlidien 
Verbraudis braudien nur die tatsädilid ien  V erbrau­
d ie r herausgefunden zu werden. Bei M arkterkundun- 
geh für K apitalgüter kann es notwendig sein, eine 
oder zwei Personen gesondert zu befragen, die der 
Betriebsführung oder dem tedinisdien Stab angehören 
können. Bei Fragen, die den Einkauf der Erzeugnisse 
betreffen, is t es notwendig, sid i an den Hauptein­
käufer zu wenden. Für w iditigere Fragen ist wahr- 
sdieinlidi der Betriebsmanager oder Ingenieur die 
für die Befragung geeignetste Persönlidikeit. Für 
m ehr ins einzelne gehende Fragen über die Benutzung 
ist es oft sehr widitig, sid i an den tatsädilid ien  Be­
nutzer (Arbeiter) zu wenden, und wenn Fragen der

Betriebspolitik zur Debatte stehen, müssen die An­
gehörigen der obersten Betriebsführung hinzugezogen 
werden. Die N otwendigkeit einer soldi vielfältigen 
Befragung ergibt sid i m andimal audi bei Untersudiun­
gen auf dem Konsumgütermarkt, jedodi in  viel sel­
teneren Fällen als bei Untersudiungen über Kapital­
güter, wo sie ständig erwogen w erden muß.

DIE QUALITÄT DER BEFRAGER

Die stärksten  Untersdiiede zwisdien M arktimtersu- 
diungen für Konsumgüter und K apitalgüter bestehen 
jedodi auf dem Gebiet der Befrager selbst und in 
der Form des Interviews, Untersudiimgen über Ka­
pitalgüter verlangen im allgem einen besonders hodi 
qualifizierte Befrager. In erster Linie müssen die Be- 
frager die M itwirkung leitender A ngestellter und 
Direktoren gewinnen und m üssen in  der Lage sein, 
sidi bei der Durdiführung eines Interviews zu be­
haupten. Gleidizeitig müssen sie sidi dem tatsädilidien 
Benutzer in k larer Form verständlidi m adien können, 
die ihrer Persönlidikeit keinen A bbrudi tut. Es m üs­
sen daher n id it nur Personen mit tedinisdier Erfah­
rung sein, sondern sie müssen audi M ensdien zu be­
handeln verstehen , und gleidizeitig einige Kenntnisse 
industrieller Betriebsführung, der Produktionsmetho­
den und -tedinik haben.
W ährend für Konsum entenuntersudlungen weiblidie 
Befrager oft besser geeignet sind als männlidie, ist es 
bei Untersudiungen über K apitalgüter in der Regel 
umgekehrt. Dies ist n id it notwendigerweise eine An­
gelegenheit angeborener Fähigkeit, . obwohl M änner 
im allgemeinen empfänglidier dafür sind, sidi mit 
Fragen der Produktionstedinik zu befassen. Es ist aber 
audi zu berüdtsiditigen, daß leitende Angestellte 
meist weniger geneigt sind, w iditige Angelegenheiten 
mit den durdisdinittlidien w eiblidien Befragem zu 
diskutieren, die für die Bedürfnisse einer Konsumen­
tenbefragung ideal geeignet sein können. Aber selbst 
hier ist es unmöglidi, ein allgemein gültiges Dogm.a 
aufzustellen. Es hat Fälle gegeben, wo die besondere 
Feldarbeit über tedinisdie Gegenstände einer sehr 
spezialisierten Industrie in die Hände von tedinisdi 
qualifizierten M ännern gelegt w orden ist. Sie haben 
jedodi keine befriedigenden Ergebnisse liefern kön­
nen, während eine weiblidie Uberprüferin von Feld- 
befragem  erstklassige Ergebnisse lieferte, obwohl sie 
auf einem Gebiet arbeitete, das außerhalb ihres übli- 
d ien  Arbeitsbereidies lag. Selbst auf diesem ted i­
nisdien Gebiet ist also die Haupterfordernis Erfahrung 
in der Befragungstedinik.
Bei Untersudiungen über K apitalgüter hat das Interview  
gewöhnlidi ein viel höheres N iveau als bei normalen 
Konsumentenuntersudlungen. Das liegt zum Teil daran, 
daß es sidi mit sdiw ierigeren Produkten und Problemen 
befaßt, und zum Teil daran, daß es oft widitige ted i­
nisdie Aspekte des Produkts und seiner Verwendung 
zum Gegenstand hat. Es ist m andunal die Frage aufge­
worfen worden, ob selbst der kompetenteste Markt- 
untersudier genügend tedinisdie Kenntnisse gewinnen 
kann, , um  ein Interview  erfolgreidi durdiführen zu 
können. Auf diese Frage gibt es m ehrere Antworten.
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Manchmal ist es möglidi,- Befrager mit völlig ausrei- 
dienden tedinisdien Kenntnissen in der betreffenden 
Industrie zu finden. Dies gilt hauptsädilidi für die 
USA., wo die Spezialisierung in d er M arktforsdiung 
viel w eiter entwidcelt ist als in irgendeinem anderen 
Land. Aber selbst, wenn dies n id it der Fall ist, ist es 
gewöhnlidi möglidi, einem Befrager genügend ted i­
nisdie Unterweisung zu geben, um ihn in die Lage 

■zu versetzen, die A rt von Information, die gewünsdit 
wird, zu erhalten. Immerhin mag eine kleine Anzahl 
von Fällen iibrig bleiben, wo die tedinisdien Fragen 
so kompliziert und aussdilaggebend für die Unter­
sudiung sind, daß audi der kom petenteste Befrager 
n id it erw arten kann, genügend tedinisdie Kenntnisse 
über den Gegenstand zu erlangen, um einen vollen 
Erfolg zu gewährleisten. In dieser Situation gibt es 
im allgemeinen zwei Möglidikeiten. Entweder können 
die Interviews von dem tedinisdien Stab des Unter­
nehmens durdigeführt werden, indem sie sidi genau 
an den Untersudiungsplan und das von der Markt- 
forsdiungsorganisation entworfene Interview anlehnen 
oder — was vorzuziehen ist — ein M arktforsdiungs- 
befrager kann in enger Zusammenarbeit ■— vielleidit 

■ in einem Team — mit dem tedinisdien V ertreter des 
Unternehmens die Untersudiung durdiführen. Diese 
Situation ergibt sidi jedodi nur in seltenen Fällen, und 
bei den meisten Untersudiungen über Kapitalgüter ist 
es n id it notwendig, auf diese etwas ungewöhnlidie 
M ethode zurüdszugreifen.

GESTALTUNG DES FRAGEBOGENS 

Es ist bereits erw ähnt worden, daß die Interviews 
oft mit ausgesprodienen Spezialisten vorgenomiiien 
w erden und oft tedinisdie Probleme umfassen. Der 
Fragebogen für eine Untersudiung über Kapitalgüter­
m ärkte muß daher in sehr enger Beratung m it dem 
H ersteller des Erzeugnisses entworfen werden. Er 
muß in  Ausdrüdcen abgefaßt werden, die allgemein

angew endet w erden und von den zu befragenden Per­
sonen, seien es Ingenieure, Betriebsmanager oder Ar­
beiter (Benutzer), verstanden werden. Der W ort­
lau t des Fragebogens darf n id it nur die tedinisdien 
Ausdrüdce enthalten, die von dem H ersteller ange-’ 
wendet werden, sondern muß audi die lokalen ted i­
n isdien Ausdrüdce des Landes enthalten, in  dem die 
U ntersudiung durdigeführt wird.
Bei U ntersudiungen über K apitalgüter ist das Inter­
view  gewöhnlidi elastisd ier abgefaßt als bei Konsu- 
m entenuntersudiungen. Es muß von einer Reihe spe- 
zifisdier Fragen ausgehen, deren Beantwortung un­
bedingt erforderlidi ist. Das Interview  muß aber audi 
zusätzlidie Fragestellungen ersdiließen, die w ert sind, 
w eiter verfolgt zu werden. Dies ist ein w eiterer Grund 
dafür, weshalb besonders kom petente Befrager not­
wendig sind. Der Befrager muß  erkennen können, 
wann eine Abweidiung von der Form des Interviews 
wertvolle Ergebnisse bringen wird, er muß in der 
Lage sein, eine Diskussion über diese zusätzlidien 
Punkte zu improvisieren und selbstverständlidi die 
Meinung und A nsiditen der Befragten in klarer Form 
interpretieren können. Sehr häufig gewinnt ein lei­
tender A ngestellter ein soldies Interesse an dem 
untersuditen  Gegenstand, daß die Diskussion sidi 
zu einer Auseinandersetzung über die Probleme ent­
wickelt, die von beiderseitigem  Interesse sind. Diese 
Interviews haben niciit selten einen gewissen eige­
nen Propagandawert, insoweit als sie der befragten 
Person unverm utete oder bisher unvollständig er­
kannte A spekte ihres eigenen Produktionsproblems 
erschließen. Dies ist in gewisser W eise ein Neben­
ergebnis der Untersuchung und muß es bleiben. Jeder 
Versuch, solche Charakteristika künstlich in den 
Fragebogen einzubauen, muß von den für den Ent­
wurf des Fragebogens Verantwortlichen und der Kon­
trollstelle peinlich verm ieden werden.

Sum m ary: M e t h o d s  a n d  T e c h ­
n i q u e  o f  M a r k e t  R e s e a r c h  
f o r  C a p i t a l  G o o d s .  S ince th e  
bas ic  m ark e tin g  prob lem s are , m ore o r  
less, th e  sam e for cap ita l goods and  
consum er goods, th e  sam e basic 
m ethods o i  m odern  m ark e t research  
m ay  e ffec tive ly  be app lied . The au th o r 
ou tlin es th e  p recond itions com m on to 
bo th  m ark e t ty p e s  an d  show s th e  in ­
d iv idual w ay s an d  p roced u res a  m ark e t 
su rv ey  for cap ita l goods h as to  follow . 
H e  th en  deals w ith  th e  d ifferences of 
th e  research  p roced u re  in  in v estig a tin g  
m ark e ts  o f cap ita l goods and  m ark e ts  
of consum er goods. T he ran g e  of th e  
m ark e t for cap ita l goods is  m udi 
sm aller th an  th a t  for consum er goods, 
an d  th e  w eig h t an d  im portance o f  the 
ind iv id u a l in fo rm an ts m ay  b e  ra th e r  
d ifferen t in  an  in d u stry  o rgan ized  in  
la rg e  en te rp rises. T h a t fac t m ust be 
ta k e n  in to  acco u n t for th e  size of th e  
cross-section . A lso  th e  u se  o f th e  
cap ita l goods in  q uestion  m ay  v a ry  
considerab ly  in  th e  d ifferen t fields of

Résum é: A n a l y s e  d e  m a r c h é  p o u r  
b i e n s  d ' i n v e s t i s s e m e n t  —  
m é t h o d e s  e t  t e c h n i q u e s .  Les 
p rob lem ès de v e n te  é ta n t en  p rin ­
cipe p lu s ou  m oins le s  m êm es po u r 
b ien s d 'in v estissem en t e t  a r tic le s  de 
consom m ation, dan s ces deux  dom aines 
on  p e u t p ro céd er efficacem ent se lon  
le s  m êm es m éthodes fondam en ta les 
d 'u sag e  dans l 'a n a ly se  d u  m arché. 
L 'au teu r d e term ine  p o u r ces deu x  ca té ­
g o ries les conditions p rin c ip a les com­
m unes a in s i que le s  p h ases à  {larcourir 
dan s u n  exam en  d es m odalités de 
v en te . L 'au teu r tra ite  en su ite  des d iffé­
ren ces e n tre  ces  deu x  ca tég o ries , se 
m o n tra n t dans le  m an iem en t des re- 
d ie rd ie s . Q u an t au x  b ien s d 'in v es tisse ­
m en t le s  débouchés so n t p lu s é tro its  
que p o u r  le s  b ien s d e  consom m ation; 
e t d an s u n e  branche in d u strie lle  
o rg an isée  à  l'éche lle  de  g ran d es e n tre ­
prises  l'im p o rta n ce  d es q uestionnés 
p eu t ê tre  de  d eg rés fo rt v a ria n ts . Ce 
fait do it ê tre  considéré  lo rs  de  la  
fo rm ation  d 'u n  g roupe rep ré sen ta tif . 
D 'au tre  p a r t  c e rta in  b ien  d 'in v e s tisse ­
m ent dans les in d u stries  d ifféren tes

R esum en: M é t o d o s  y  t é c n i c a  
d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n  d e  l o s  
m e r c a d o s  d e  b i e n e s  d e  c a p i ­
t a l .  Com o los p rob lem as dé  v en ta  en 
lo que re sp e c ta  a  b ien es de  cap ita l y  
b ienes de  consum o son  m ás o m enos 
iguales, se  p u ed en  em plear los m ism os 
p roced im ien tos básicos que se usan  
p a ra  la  inv estig ac ió n  m oderna  d e  m er­
cado. El a u to r  se ñ a la  lo s supuestos 
com unes de las  dos ca teg o rías  , de m er­
cado a  la s  g rad as  que  debe  p a sa r  una 
in v estig ac ió n  de  la s  v e n ta s  de  artícu los 
p e r te n e c ie n te s  a l equ ipo-cap ita l. Se 
e s tu d ia n  la s  d iferen c ia s que resu ltan  
de  la  indag ac ió n  de  la s  dos catego rías 
de m ercado . P or ejem plo , la  ex tención 
del m ercado  re fe re n te  a  lo s b ienes de 
cap ita l queda m udio  m ás reducida  en 
com paración  del m ercado  de  b ienes de 
consum o, y  e l v a lo r  de  la  opin ión de 
lo s que h an  sido in te rro g ad o s pueda 
se r  m uy d ife ren te  cuando  se tra ta  de 
u n a  em p resa  o rgan izada  en  estilo 
g rande. L a ' form ación d e l grupo re­
p re se n ta tiv o  deb e  tom ar en  cuen ta  este 
fenóm eno. Pero  e l em pleo de los b ienes 
de  cap ita l en  la s  d iferen tes industrias
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industry, and th a t n ecessita tes  d istinc t 
techniques of in terv iew . G enera lly  an 
in terv iew  w ith  one p erson  w ill not 
lead  to sa tisfac to ry  resu lts ; m ostly  it 
w ill b e  necessa ry  to  h e a r  th e  opinion 
of a  num ber of p erso n s rep resen tin g  
different w alks of life such as m an­
agers, eng ineers and  w orkers . The 
au thor sees th e  m ost s trik in g  differ­
ence betw een  m ark e t re se a rd i for 
consum er goods an d  cap ita l goods in 
the se lection  of th e  in terv iew ers . 
H ighly (jualified in te rv ie w ers  a re  re ­
quired for lead ing  a  m ark e t su rv ey  for 
cap ital goods to  a  success. T here  w ill 
be cases w here  ev en  th e  m ost com ­
p eten t in te rv ie w er does n o t h av e  the  
necessary  technical know ledge, and  
there  it is  adv isab le  to form  a  team  
com prising th e  in te rv ie w er an d  th e  ex-, 
perts of th e  p lan t con tac ted . A lso the  
questionnaire  m ust com e up  to  the  
specialization  of th e  in te rv iew . The 
in terv iew  on cap ita l goods should  be  
based on  a  num ber of specific quest­
ions which m u st b e  an sw ered  and  also 
should open  th e  w ay  to  add itional 
queries lik e ly  to  b e  valuab le .

p eu t ê tre  destin é  à  b ien  d iv erses fins, 
ce qui im pose des techniques d 'en q u ê te  
e t des g roupem ents de questions diffé­
ren ts . En g én éra l on n e  do it p as lim ite r 
l 'e n q u ê te  à  u n e  seu le  p ersonne, m ais 
s 'a d re sse r  à  des rep ré sen tan ts  de 
p lu sieu rs  ca tég o ries  de tra v a il (direc­
teu r, technicien, o péra teu r). Les diffé­
ren ces  le s  p lus im portan tes en tre  
l 'a n a ly se  du m arché po u r b iens d 'in ­
v es tissem en t e t ce lle  p our a rtic le s  de 
consom m ation  consiste  d an s la  choix 
des en q uêteu rs. En g én éra l les recher­
ches au  su je t de b ien s d 'in v estissem en t 
n e  d o iven t ê tre  confié (¡u'à des p e r­
sonnes de  qualifications spéciales. Dans 
ce rta in s  cas ex ig ean t des connaissances 
techn iques do n t l 'e n q u ê te u r p ro fes­
sionne l m êm e le  p lu s com péten t ne 
d ispose p as le tra v a il d 'éq u ip e  p ar 
l 'e n q u ê te u r  e t  l 'e x p e r t de  l 'en trep rise  
su je tte  à  l 'e n q u ê te  se  reconunande. A  
ce tte  spécia lisa tion  de l 'e n q u ê te  doit 
co rre sp o n d re  la  d isposition  d u  question ­
n a ire . L 'enquête  su r le s  b iens d 'in v es­
tissem en t d o it p a r tir  d 'u n  nom bre de 
q uestions ca rac té ris tiq u es e t à  reponse  
ob lig a to ire  qui p o u rta n t m èn era ien t à 
des (juestions com plém entaires d ignes 
d 'ê tre  poursu iv ies.

p u eda se r desigual, requeriendo  u n a  
técn ica  especia l de  la  en trev is ta . En 
g enera l, no  se  podrá lim ita rse  a  in te r­
ro g a r u n a  so la  persona, sino se d eb erán  
co n su lta r p e rso n as de d ife ren tes c a te ­
g o rías de  tra b a jo  (d irigentes, técn icos 
y  m ecán icos). Las m ay o res d iferencias 
e n tre  la  in vestigac ión  de  m ercado en 
lo cjue se  refiere  a  b ienes de consum o 
y  b ien es de cap ita l, ex isten  en  la  e lec­
ción  de  lo s ag en tes de inform ación. En 
genera l, la s  investig ac io n es re fe ren te  
a  b ienes de  cap ita l req u iren  p ersonas 
ap tas y  p rep a rad as p a ra  recab a r in ­
form aciones. H abrá  casos, en  que se 
n eces ita rá n  conocim ientos técn icos que 
no  posee  e l ag en te  de  inform ación 
m ás com petente , y  p o r eso se  re ­
com ienda la  form ación de u n  equipo 
com puesto  . de  aquel a g en te  y  los 
p e rito s  de  la  em presa  cjue se  v a  a  in ­
v es tig a r. A  e s ta  especia lizac ión  de  la  
técn ica  de  la  e n tre v is ta  debe  adap ta rse  
tam b ién  la  redacción  de  los cuestio n a­
r io s cuya con tes tac ión  es abso lu tam en te  
ind ispensab le , pe ro  la  en trev is ta  debe 
a  la  p a r  re v e la r  n u ev o s m om entos que 
v a le n  la  p e n a  se r estud iados de ten id a­
m ente.
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