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Prólogo

En el año 2002 vio la luz la primera edición del libro Investigación comercial del que yo misma soy autora. Recientemente se ha publicado ya la 4.ª edición. Este libro pretendía que los alumnos, de una forma sencilla, se familiarizaran con el concepto de la investigación de mercados, sus diferentes técnicas y el análisis estadístico de los datos, en el caso de la encuesta. Creo, sinceramente, que los objetivos perseguidos con este texto se han cumplido, convirtiéndose en una herramienta de uso para las asignaturas de investigación de mercados.

Sin embargo, quedaba algo pendiente, la visión de las empresas de investigación de mercados. De ahí surgió la iniciativa de coordinar un libro de casos prácticos que contara con su colaboración. Y este es el proyecto que aquí se presenta tras algo más de un año de trabajo.

Nuestros alumnos se van a incorporar a un mercado laboral sumamente competitivo y necesitan conocer no solo la perspectiva teórica, que por supuesto es muy importante, sino también la realidad del mundo diario de la industria de investigación de mercados.

La colaboración entre la universidad y la empresa es una cuestión de suma importancia que a veces queda relegada. Soy de las que piensan que universidad y empresa deben ir de la mano. Durante veinte años de experiencia docente y también investigadora he podido comprobar la demanda de los alumnos por conocer más de cerca el mundo en el que luego van a trabajar.

Por un lado, la universidad y la investigación científica de sus miembros precisan de una divulgación de contenidos que hoy en día no se produce, o por lo menos no lo hace con la magnitud necesaria. De nada sirven nuestras aportaciones científicas si una parte de ellas no es aprovechable para alumnos y empresas en el avance de sus propósitos. Esta divulgación científica se hace sumamente importante en el mundo de la empresa en el que nuestros alumnos se van a adentrar. Creo que el profesor universitario se mete en ocasiones en una burbuja de conocimiento y ciencia y no es capaz de hacer llegar sus aportaciones al resto de colectivos.

Por otro lado, la visión que las empresas puedan aportar al mundo de la universidad y a sus alumnos, a través de seminarios, conferencias o, como en este caso, libros, es inestimable.

En este proceso de colaboración es necesario que ambas partes apuesten por el mismo objetivo y el libro que aquí presentamos es un ejemplo de ello. En él se ofrece una completa compilación de casos prácticos que abordan diferentes temáticas y diseños de investigación, estando al orden del día de metodologías punteras como son las de neuromarketing. En este caso, me gustaría hacer una puntualización: una apuesta por la triangulación o el uso conjunto de diferentes métodos: desde los cualitativos, cuantitativos, hasta los de neuromarketing. La combinación de todos ellos hará buena la investigación comercial y aportará mucho más que la aplicación de una única metodología.

El libro que aquí se presenta combina las aportaciones de las empresas con una pequeña introducción teórica, así como de tres casos de corte más académico procedentes dos de ellos de tesis doctorales.

Quiero resaltar, no obstante, y nuevamente, que el gran valor de este texto es la fusión universidad y empresa en aras de ayudar a los alumos, de los cuales muy pocos se dedicarán al mundo académico y sí, una gran parte de ellos, convivirán con la realidad y el dinamismo empresarial.

Señalar que el trato con las empresas que han colaborado en el reto de este nuevo libro ha sido en todo momento magnífico, prestando su ayuda desde el inicio de esta, porque no llamarlo así, aventura. Por esta razón, quiero dar las gracias a todas y cada una de ellas y a las personas que han hecho posible la redacción de todos los casos prácticos y que ahora paso a mencionar: Pepe Martínez, de Kantar Millward Brown; José Miguel de Elías, de Sigma Dos; José Ramón Arteta, de Kantar Millward Brown; Pilar García y Víctor Morte, de Salvetti Llombart; Susana Quintas, de Random Strategy; Urpi Torrado, de Datum Internacional; Pilar Merchante, de Zenith Media; Francisco Arribas, de CEO Inside Brain, y Juan Graña, de CEO de Neurologyca Sciencia & Marketing.

Sin más, espero que este texto haga más cercana la investigación comercial a nuestros estudiantes y sea una herramienta útil para sus profesores.

Vicálvaro, a 30 de marzo del 2017


Introducción

El libro que a continuación se presenta pretende ser útil tanto a las propias empresas como a los estudiantes de investigación comercial. En él se cuenta con un compendio de casos prácticos cedidos en su mayoría por diferentes institutos de investigación.

El libro se estructura en dos grandes bloques: el primero de ellos, de carácter más teórico, y el segundo, que se corresponde con la sucesión de casos prácticos.

El primero de los bloques contiene un total de cuatro capítulos cortos: el primero, una introducción de la investigación comercial; el segundo, correspondiente a las principales técnicas que en ella se pueden aplicar; el tercero, sobre la reunión de grupo y la entrevista en profundidad, aportando en este caso dos casos prácticos sobre ambas técnicas; por último, el cuarto sobre la encuesta, incorporando nuevamente un caso práctico.

El segundo bloque lo configuran los distintos casos realizados por las empresas que ahora pasamos a comentar.

El caso 1, presentado por Pepe Martínez, de Kantar Millward Brown, pretende describir la situación en la que se encuentra la investigación de mercados hoy en día y los importantes cambios que ha sufrido en un entorno en el que el futuro nos controla. El concepto de «investigación de mercados» se ha quedado pequeño y pasamos a hablar de Business Intelligence, cuyos retos más importantes son la integración de datos y la predicción del futuro. Contamos para ellos con las técnicas cualitativas, las cuantitavas, el neuromarketing y las métricas digitales.

El caso 2, realizado por José Miguel de Elías, de la empresa Sigma Dos, nos ofrece una investigación pionera en España, dentro de un ámbito muy delicado, como es la violencia contra la mujer. Se buscó en todo momento obtener información completa, rigurosa y veraz a través tanto de una metodología cualitativa (entrevistas en profundidad y reuniones de grupo) como cuantitativa (encuesta). La investigación se llevó a cabo en 1999, 2002, 2006 y 2009.

El caso 3, de José Ramón Arteta, de Kantar Millward Brown, describe la construcción de un nuevo eje de posicionamiento y comunicación denominado «Mediterráneamente». En él se habla del camino recorrido por la marca Estrella Damm y su eje de comunicación «Mediterráneamente» desde el 2008 hasta el 2015. Este eje se basó en la cultura mediterránea y se adentró en su mar en un afán diferenciador. Inicialmente se trabajó con la técnica cualitativa de reunión de grupo. El caso repasa las diferentes campañas publicitarias diseñadas bajo el mismo eje durante los años descritos.

El caso 4, de Pilar García y Víctor Morte, de Salvetti Llombart, se centra en el mundo de la joyería (percepción, proceso de compra, hábitos y patrones de uso, posicionamiento y evolución futura). La investigación realizada aplicó tanto técnicas cualitativas como cuantitativas.

El caso 5, de Susana Quintas, de Random Strategy, presenta una investigación cualitativa mediante reunión de grupo realizada en 2014 por encargo de Paradores para conocer la opinión de sus clientes más habituales sobre la oferta y tipología de establecimientos a la hora de establecer una estrategia de segmentación. Se pretendía conocer los segmentos que construyen los clientes y los elementos definitorios a la hora de enmarcar cada establecimiento en un segmento.

El caso 6, cedido por Urpi Torrado, de la empresa Datum Internacional, nos habla del social listening, que permite, a partir de una serie de herramientas, rastrear conversaciones espontáneas en internet en las que intervienen las marcas y los consumidores, identificando con qué frecuencia se nombra una marca y el sentimiento con el que se hace. En este caso, se identifican las marcas ganadoras y perdedoras en el mundial de fútbol 2014.

El caso 7, cedido también por Datum Internacional, parte de que las métricas actuales para medir el impacto publicitario online son buenas, pero no suficientes. Nos habla cómo se utilizó el ad tracking como medición más precisa. Para ello se analizó la campaña del Banco de Crédito de Perú para la cuenta Premio.

En el caso 8, de Pilar Merchante, de la empresa Zenith, como cliente, junto a TNS, como Instituto de Investigación de Mercados, se cuestiona la eficacia de la publicidad en internet. Juntos pusieron en marcha el instituto de investigación de mercados Net Radar que ya habían realizado en 2009 y 2011. En el estudio, una muestra de individuos navega por internet y se utiliza eye tracking en el proceso de investigación, conociendo de esta forma dónde estaba mirando el internauta y qué contenido publicitario le impactaba. Posteriormente, se utilizaba una entrevista con recuerdo espontáneo y sugerido de toda la publicidad que aparecía en la pantalla.

El caso 9, presentado por Pepe Martínez, de Kantar Millward Brown, centra su mirada en el eye tracker como la tecnología más consolidada del neuromarketing. A través de una serie de investigaciones reales sobre estímulos publicitarios y diferenciando los resultados por género, el autor da una visión completa de la técnica y su complementariedad con otras como las cualitativas (la entrevista en profundidad en este caso).

El caso 10, cedido por Francisco Arribas y la empresa CEO Inside Brain, nos habla de una investigación de carácter sociopolítico, pionera en nuestro país, realizada tras los sorprendentes resultados del barómetro del CIS (2014), que señalaba un importante crecimiento para el grupo político Podemos. En este caso, la gran novedad reside en el uso de técnicas de neuromarketing frente a las convencionales y habituales de investigación como la encuesta. Se aplicó electroencefalografía y eye tracking.

El caso 11, de Juan Graña (CEO de Neurologyca Sciencia & Marketing), reflexiona sobre el futuro del neuromarketing. El autor habla de una situación incipiente todavía de estas técnicas y es partidario de la combinación de ellas y de que aporten resultados coherentes entre sí. La apuesta última se hace para el papel novedoso de las técnicas de realidad virtual.


BLOQUE 1

ASPECTOS TEÓRICOS


Capítulo 1

Conceptualización e introducción
de la investigación comercial

1.1. Justificación y definición de la investigación comercial.

1.2. Aplicación de la investigación comercial.

1.3. Las etapas de la investigación comercial.

1.4. Las fuentes de información.


Objetivos didácticos del capítulo




[image: ] Aprender a definir el concepto de la investigación comercial.

[image: ] Identificar las características básicas de la investigación comercial.

[image: ] Comprender cuál es el ámbito de aplicación de la investigación comercial.

[image: ] Diferenciar las etapas en una investigación.

[image: ] Distinguir entre fuentes de información primaria y fuentes de información secundaria.





1.1. Justificación y definición de la investigación comercial

En el mundo actual, en el que multitud de empresas luchan por diferenciarse de sus competidores y los consumidores están cada día más informados, la investigación comercial ha adquirido una gran importancia. En esta línea, definimos la misma como la búsqueda y obtención de información para resolver los problemas y oportunidades de marketing, desde la sistematización, la fiabilidad, la objetividad, la relevancia y la oportunidad. La sistematización, ya que habrá que seguir una serie de etapas. La fiabilidad, aportando rigor científico. La objetividad huyendo de cualquier sesgo de opinión. La relevancia para que su beneficio supere a su coste. La oportunidad porque habrá que llegar a tiempo del problema u oportunidad de mercado a resolver.

Sistematización, fiabilidad, objetividad, relevancia y oportunidad son las características de la investigación comercial.

1.2. Aplicación de la investigación comercial

La investigación comercial está presente en todo el proceso de marketing, aportando información útil a la toma de decisiones.

Siguiendo a Malhotra (2008) se puede clasificar la investigación comercial en función de su aplicación en: 1.º) investigación para la identificación del problema; 2.º) investigación para la solución del problema. La investigación para la identificación del problema permite «identificar problemas que quizá no sean evidentes a primera vista, pero que exiten o es probable que surjan en el futuro». La investigación para la solución del problemas es aquella «cuyos hallazgos se utilizan para tomar decisiones que resolverán problemas de marketing específicos». (Tabla 1.1)

TABLA 1.1

CLASIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL EN FUNCIÓN DE SU APLICACIÓN



	Investigación para la identificación del problema
	Investigación para la solución del problema



	Investigación del potencial de mercado.
Investigación de la participación del mercado.
Investigación de imagen.
Investigación de las características del mercado.
Investigación de análisis de ventas.
Investigación de pronósticos.
Investigación de tendencias comerciales.
	Investigación de la segmentación:

• Definir criterios de segmentación.

• Mercados potenciales por segmento.

• Selección de mercados meta.

Investigación del producto:

• Diseño de nuevos productos.

• Test de marca.

• Diseño de envase.

• Modificación del producto.

• Posicionamiento.

• Reposicionamiento.

Investigación de la asignación de precios:

• Determinación de precios óptimos.

• Elasticidad precio de la demanda.

• Respuesta a los cambios en los precios.

• Importancia del precio en la elección de marca.

Investigación de comunicación:

• Creatividad.

• Selección y planificación de medios.

• Medidas de audiencias.

• Pretest publicitarios.

• Nivel de recuerdo.

• Eficacia publicitaria y promocional.

Investigación de distribución:

• Selección de canales.

• Localización.

• Merchandising.

• Imagen del establecimiento comercial.






Fuente: Elaboración propia a partir de Malhotra (2008).

1.3. Las etapas de la investigación comercial

Se ha definido la investigación comercial como sistemática, es decir, que sigue un proceso por etapas. Ante un determinado problema u oportunidad comercial las fases se concretan en los siguientes pasos.

1. La definición del problema.

2. La determinación de objetivos.

3. La formulación de un diseño de investigación.

4. El trabajo de campo o recopilación de los datos.

5. La preparación y análisis de datos.

6. La preparación y presentación del informe.

Normalmente las empresas que necesitan realizar una investigación subcontratan los servicios de un instituto de envestigación, por lo que se convierten en clientes del mismo.

1.4. Las fuentes de información

Existen dos tipos de fuentes de información:

• Fuentes de información secundaria: están elaboradas con anterioridad al problema u opurtunidad comercial que tiene la empresa. Son más económicas y su acceso hoy en en día a través de internet es relativamente rápido.

[image: ] Fuentes secundarias internas: elaboradas por la propia empresa pero en un momento anterior. Series de ventas, información del departamento de atención al cliente…

[image: ] Fuentes secundarias externas: proceden de organismos públicos, empresas de investigación o publicaciones sectoriales.

• Fuentes de información primaria: elaboradas para dar respuesta al problema u oportunidad comercial empleando una técnica de investigación concreta de las que se estudiarán en
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