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Prologo

La gran masa de hielo flotante que forma un iceberg goza de sobrada popu-
laridad, posiblemente desde que se supo que podia hundir cruceros memorables.
Hoy en dia, el iceberg supone un recurso didactico frecuente para representar
algunos fenomenos de la ciencia. Asi, en la disciplina de marketing se utiliza, al
menos, en un par de ocasiones para justificar hechos concretos. Una de ellas su-
cede en la investigacion de mercados, que nos sugiere que las empresas se limitan
a identificar sus problemas comerciales en la superficie, salvo que se sumerjan y
exploren las verdaderas razones que expliquen los hechos ocurridos y, sobre todo,
que aporten las soluciones mas certeras para enderezar su rumbo en el futuro.

Dejando atras lo literario y recurrente que puede resultar un iceberg, el pre-
sente libro esta enfocado principalmente a los estudiantes universitarios de turis-
mo, por lo que concierne, sobre todo, a su estructura tematica. Sin embargo,
también es un libro que puede ser valido para otros estudiantes, estudiosos y
profesionales dedicados a la investigacion turistica en general.

Existen muchos libros y manuales publicados en espafiol sobre investigacion
de mercados o investigacion comercial o de marketing, en sus distintas acepcio-
nes. Podemos encontrar publicaciones sobre la materia que son teoricas, otras
que son practicas y mas técnicas, y otras que tratan de combinar ambos criterios
tedricos y practicos. El presente libro se ocupa especialmente de la teoria de la
investigacion de mercados, pero tratando de profundizar en sus fundamentos a
través de la revision y la reflexioén de los conocimientos sobre la materia que nos
han legado otros autores. En este sentido, queremos hacer mencion a los nume-
rosos autores que han sabido plasmar su experiencia y saber en obras importan-
tes, desde autores que han publicado obras de amplio reconocimiento interna-
cional, como por ejemplo David Aaker, Gilbert Churchill, Joseph Hair, Thomas
Kinnear, Naresh Malhotra y William Zikmund, hasta maestros y profesores mas
proximos, en lo geografico, en lo instructivo e, incluso, en lo afectivo, como pue-
den ser Enrique Diez, Teodoro Luque, Francisco Serrano, Juan Trespalacios,
Adolfo Vazquez, Laurentino Bello, Salvador Miquel, Enrique Bigné, Francisco
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Mas, Enrique Ortega, Francisco Sarabia, Angel Fernandez, Alfonso Grande y
Elena Abascal. Queremos expresarles a todos ellos nuestro sincero agradecimien-
to por los meses durante los que nos han servido de simbélicos guias y consul-
tores permanentes en nuestra andadura.

A pesar de la extensa divulgacion sobre la materia, todavia es escasa o casi
nula la perspectiva de investigacion de mercados en el ambito turistico. Esto se
puede explicar claramente por dos razones amplias y generales, cada una de ellas
perteneciente al ambito académico y al ambito profesional. Por una parte, si
empezamos por este ultimo aspecto, el sector turistico espanol ha experimentado
su gran desarrollo en el siglo XX, basandose en una perspectiva de oferta mas que
de demanda. Nuestro pais ha sido lo suficientemente atractivo como para consi-
derarlo asi los turistas que lo visitan. Sin embargo, cada vez existe una mayor
competencia entre paises, regiones y ciudades, lo que exige un esfuerzo también
mayor por distinguir el atractivo de cada uno de ellos respecto a los demas.

Por otra parte, la formacion universitaria en turismo es relativamente recien-
te. Concretamente, la titulacién de Diplomado en Turismo se aprueba en Espana
en 1996. En su plan de estudios aparecen asignaturas troncales y obligatorias
sobre marketing turistico, mientras que otras materias de especializacion en el
area de conocimiento de marketing, como publicidad y promocion del turismo e
investigacion de mercados turisticos, son asignaturas optativas. Afortunadamen-
te, los nuevos planes de estudio de la titulacion de Grado en Turismo, a raiz de
su adaptacion al Espacio Europeo de Educacion Superior, han potenciado algu-
nas de esas asignaturas optativas, transformandolas en asignaturas obligatorias,
haciéndose eco de su mayor relevancia. En algunos casos, esto ha ocurrido con
la asignatura de investigacion de mercados turisticos. Precisamente, éste es nues-
tro caso particular, como autores del libro y como profesores de esta asignatura
en la Universidad de Sevilla en su primer afio de implantacién en el curso 2011-
2012. Y este ha sido el motivo que nos ha impulsado a elaborar el presente libro,
conociendo la escasez de manuales sobre la materia en el ambito turistico. Pero
nuestro bagaje docente en la materia de investigacion de mercados no se limita a
este curso académico, sino que llevamos ya muchos anos inmersos en ello, im-
partiendo asignaturas iguales o similares en las carreras universitarias de Turis-
mo, de Administracion de Empresas y de Marketing. No obstante, hemos dedi-
cado mas de un afio a la preparacion de este trabajo, que esperamos que sea de
utilidad para alumnos y demas lectores, en la medida que les pueda servir para
otear su horizonte formativo.

Sevilla, 14 de abril de 2012.

LoOS AUTORES
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1.1.  INTRODUCCION

La informacion es un recurso basico de las organizaciones, en general, y de
las organizaciones turisticas, en particular. El hecho de disponer de informacion
va a suponer que las decisiones que tome la organizacion van a ser mucho mas
objetivas, y ello va a contrarrestar los riesgos asociados a su adopcion. En la
actualidad hay un exceso de informacion, que esta facilitado por el desarrollo de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion en las tltimas décadas. Pero
cualquier informacién no es valida para resolver un problema de marketing den-
tro de una organizacion. De esta manera, las organizaciones deben saber cual es
la informacidn necesaria para poder aportarles soluciones. Para ello, la investi-
gacion de mercados desempena un papel destacado, actuando como instrumento
de recogida y analisis de la informacion pertinente para la organizacion en su
proceso de toma de decisiones.

En este contexto, Santesmases (2004) sefiala que la informacién que facilita
la investigacion de mercados tiene que cumplir con tres requisitos:

— Reducir la incertidumbre, ya que ha de aportar alguna informacion de
interés que amplie o mejore el conocimiento sobre un fenémeno.

— Ser susceptible de influir en las decisiones, es decir, que la informacion
tenga la posibilidad de modificar una decision ya tomada, asi como apo-
yar la adopcion de nuevas decisiones.

— Justificar su coste, dado que el valor que proporciona la informacion ha
de ser siempre superior al coste que supone la realizacién de una investi-
gacion de mercados.

En este primer capitulo vamos a centrarnos en el concepto de investigacion
de mercados, en términos generales, haciendo referencia a su evolucion histérica
y a su relacion con el método cientifico. Ademas, se van a identificar los distintos
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usuarios y proveedores que participan en la investigacién de mercados, descri-
biendo su ambito de aplicacion. Finalizamos este capitulo con una perspectiva
de la ética profesional en el desarrollo de esta actividad.

1.2. CONCEPTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

16

Parece que existe un amplio acuerdo académico y profesional respecto a lo
que significan la investigacion de mercados y la investigacion comercial. Sin em-
bargo, llama la atencion la falta de consenso en cuanto al &mbito de aplicacion
de ambas terminologias. De esta manera, la literatura de marketing en Espaiia
sefala con frecuencia la dicotomia de identificar o no a ambos términos como
sinonimos. Se plantea que la investigacion comercial engloba a la investigacidon
de mercados, pero también se admite que los dos términos sean conceptos que
abarquen lo mismo o casi lo mismo. Una razén de peso de esta divergencia en la
terminologia usada se debe, como apuntan Butazzi (1970) y Ortega (1981), al
idioma. El mundo anglosajon no tiene esta aparente confusién que podamos
tener en nuestro idioma. Sin embargo, los manuales de marketing anglosajones
han sido traducidos desde una clara orientacién hacia el uso del término de
«investigacion de mercados». No obstante, una posible, razonable y mas exacta
solucidn para resolver esta disyuntiva semantica seria la de utilizar el concepto
de investigacion de marketing, que ya ha sido utilizada anteriormente en alguna
traduccion de manuales (por ejemplo, Dillon, Madden y Firtle, 1996) o en algu-
na obra de autor espafiol (por ejemplo, Luque, 1997). Desde nuestro punto de
vista, creemos que cualquiera de estas tres expresiones pueden ser validas para
identificar conceptos practicamente iguales.

El concepto de investigacion de mercados ha experimentado diversas trans-
formaciones durante practicamente los cien afios de su historia. Si nos hacemos
eco de las distintas definiciones de investigacion de mercados que ha adoptado
la Asociacién Americana de Marketing (AMA), podemos apreciar algunos de
estos cambios importantes. Sobre todo, se puede observar una evolucion desde
un planteamiento basico en el que la investigacion de mercados se centra en la
identificacion y resolucion de problemas comerciales. El concepto de investiga-
cion de mercados aumenta progresivamente su grado de complejidad, incorpo-
rando una mayor sistematizaciéon y un mayor rigor en el proceso de investiga-
cion.

La primera definicion que recogemos data de 1935 y es aportada por la Na-
tional Association of Marketing Teachers, que es una de las organizaciones que
se refunden poco tiempo después en la AMA. De este modo, se establece que la
investigacion de mercados se refiere a todos los problemas vinculados a las trans-
ferencias y ventas de mercancias del productor al consumidor y de los servicios
correspondientes. En 1948, la AMA define a la investigacion de mercados como
la obtencion, registro y analisis de todos los hechos sobre los problemas relativos
a la transferencia y venta de bienes y servicios desde el productor al consumidor.
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En 1960, la AMA senala que la investigacion de mercados supone la cuidadosa
y objetiva labor de recopilacidn, anotacion y analisis de datos acerca de proble-
mas vinculados con la comercializacion de bienes y servicios. Por ultimo, la
AMA proporciona en 1987 la definicion mas aceptada por la comunidad cienti-
fica hasta la fecha. Esta definicion es la siguiente:

«La investigacion de mercados es la funcion que relaciona al consumidor,
al cliente y al publico en general con los responsables de marketing a través
de informacion que sirve para identificar y definir oportunidades y proble-
mas de marketing; generar, refinar y evaluar acciones de marketing; hacer un
seguimiento de la eficacia de las acciones de marketing e impulsar la com-
prension del marketing como proceso. La investigacion de mercados deter-
mina la informacion necesaria para alcanzar estos fines, disefia los métodos
de recogida de informacion, gestiona e implementa los procesos de analisis
de datos, analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus consecuen-
cias.»

Este concepto de investigacion de mercados valora el término de informa-
cion como su elemento fundamental. Pero también incorpora la relacion de in-
tercambio como elemento clave del marketing, haciendo énfasis en la conexion
entre la organizacién y su entorno. Ademas, subraya el enfoque gerencial en la
determinacion de sus fines y refuerza su modo de actuar a través de un proceso
secuencial. Muchos autores destacan distintos caracteristicas o requisitos que
cumple este proceso de investigacion (por ejemplo, Pedret, Sagnier y Camp,
2000; Garcia, 2005; Trespalacios et al., 2005; Grande y Abascal, 2006). Del con-
junto de todos estos requisitos, proponemos los que consideramos mas relevan-
tes y excluyentes entre si.

— Es un proceso sistemdtico, que implica la planificaciéon de una secuencia
de etapas claramente definidas, que van desde el planteamiento del pro-
blema de marketing a estudiar, pasando por la definicion de objetivos y
metodologias de investigacion y la recogida de datos y su posterior ana-
lisis, hasta finalizar con una serie de hallazgos relevantes para la organi-
zacion.

— Es un proceso objetivo, dado que la investigacion de mercados tiene que
ser neutral, evitando los sesgos personales y los prejuicios tanto de los
investigadores como de los clientes que demandan la informacién. Esta
imparcialidad se establece en todo el proceso de investigacion y se funda-
menta en el comportamiento ético de sus responsables.

— Es un proceso informativo, ya que la investigacion de mercados es una
funcion esencial en el disefio de los sistemas de informacién en las orga-
nizaciones. En el proceso de la investigacion de mercados predomina el
componente de la informacion desde principio a fin, y todo gira en torno
a dicha informacion.
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— Es un proceso riguroso, dado que la investigacion de mercados pretende
basarse en un procedimiento cientifico. Se requiere la formulacidon de ob-
jetivos precisos, pudiendo incluir la propuesta de hipotesis o conjeturas a
contrastar con hechos empiricos y a través de métodos cientificos. Ade-
mas, implica el razonamiento critico de los resultados obtenidos. Con
todo ello se busca alcanzar las garantias suficientes para asegurar la fia-
bilidad y validez de los resultados de la investigacion.

— Es un proceso oportuno, que esta orientado a la toma de decisiones. La
investigacion de mercados tiene un sentido gerencial, que esta relaciona-
do con la resolucion de un problema comercial o con la deteccion de una
oportunidad de mercado. En definitiva, se trata de practicar la toma de
decisiones con mayores garantias de éxito, procurando reducir la incerti-
dumbre a través de este proceso de investigacion.

Basandonos en las ideas basicas planteadas sobre el concepto general de la
investigacion de mercados, vamos a proponer una definicion especifica en el am-
bito turistico. Por tanto, se puede decir que la investigacion de mercados turisti-
cos es la funcidon que se encarga, de manera sistematica, de aportar informacion
relevante a las organizaciones turisticas, con objeto de identificar y valorar pro-
blemas y oportunidades de marketing turistico que faciliten su toma de decisio-
nes gerenciales.

1.3. EVOLUCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
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Al igual que la disciplina de marketing, la investigacién de mercados ha evo-
lucionado a lo largo del tiempo. La literatura académica aporta distintas versio-
nes de la evolucion histérica de la investigacion de mercados. Logicamente, estas
versiones estan relacionadas entre si, pero cada una de ellas parece plantear una
clasificacion diferente de su evolucion histérica, distinguiendo distintas etapas.
Asi, por ejemplo, Zaltman y Burger (1980) sefialan seis fases evolutivas de la
investigacion de marketing. Bartels (1988) establece una serie de etapas desde el
origen de la investigacion de mercados, estructurandolas en torno a nueve déca-
das. Luque (1997) establece también este formato de tiempo cuando sefiala los
métodos y hechos mas destacables en el desarrollo de la investigacion de marke-
ting. McDaniel y Gates (2004) reducen a tres las etapas de evolucion de la inves-
tigacidon de mercados, identificandolas con las fases de un ciclo biologico: etapa
embrionaria (antes de 1900), nacimiento (1900-1920), adolescencia (1920-1950)
y madurez (1950-presente). Por ultimo, Grande y Abascal (2005) indican cinco
etapas evolutivas, remontandose en el tiempo a la propia aparicion formal de la
investigacion de mercados.

Sanchez, Molla y Calderon (1999) adoptan la division historica de Bartels
(1988) en uno de los trabajos mas exhaustivos e interesantes en Espafia sobre la
evolucion de la investigacion de mercados. A continuacion vamos a describir
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cada una de las etapas evolutivas por las que ha transcurrido la investigacion de
mercados, basandonos especialmente en estos autores.

Los antecedentes de la investigacion de mercados se pueden encontrar en los
sondeos electorales de Estados Unidos. En este sentido, Pope (1991) hace refe-
rencia a uno de los primeros ejemplos, como fue el sondeo de opinidn realizado
por el periddico Harrisburg Pennsylvanian en la campana presidencial de 1824.
Curiosamente, este sondeo no tuvo acierto para esas elecciones, sino para las
siguientes en 1828, lo cual podia dar a entender que el estudio tenia, al menos,
un caracter profético, o bien que la encuesta respondia a las preferencias de los
votantes por los candidatos en ese momento (sefialando quién queria que gana-
se 0 quién creia que ganaria) en vez de basarse en el voto que realmente pensaba
realizar.

Por otro lado, Zaltman y Burger (1980) sugieren que el desarrollo de la fun-
cion del censo en la politica gubernamental de Estados Unidos supuso un aspec-
to destacado en la evolucion de la investigacion de mercados. McDaniel y Gates
(2005) sefialan que el primer trabajo de investigacion relacionado con decisiones
comerciales proviene de la agencia publicitaria N.W. Ayer, en 1879. Este trabajo
se basaba en una encuesta a funcionarios estatales y locales norteamericanos
para determinar los niveles esperados de produccion de grano. El propésito del
estudio se vinculaba a la programacion de la publicidad de un productor de
utensilios agricolas.

Podemos senialar dos hitos relevantes en el surgimiento formal de la investi-
gacion de mercados en torno a 1910. Estos hitos son cada uno de ellos de corte
académico y de corte profesional. Empezando por este ultimo aspecto, la prime-
ra empresa donde se cre6 un departamento de investigacion comercial fue en la
Curtis Publishing Company, y la persona encargada de gestionarlo fue Charles
Coolidge Parlin. Por otro lado, también se cre6é por primera vez un departamen-
to universitario dedicado especialmente a la investigacion comercial, que fue or-
ganizado por la Escuela de Negocios de la Universidad de Harvard.

El desarrollo de la investigacion de mercados estd marcado por el fomento
de la metodologia cientifica en la investigacion de marketing, asi como por la
incorporacién de los valores éticos en la disciplina. En relacién con ello, pode-
mos distinguir la creacion de organizaciones importantes en este periodo. Por un
lado, se funda la American Marketing Association (AMA) en 1937. Esta orga-
nizacién se funda a partir de la fusion de dos asociaciones académicas y profe-
sionales de la década anterior de 1920. Dicha organizacién se convierte en estan-
darte de la disciplina de marketing, en general, y representa un impulso
fundamental para la aplicaciéon de metodologias cientificas en la investigacion de
marketing. Para tales fines, edita libros y revistas de gran prestigio. Y, por otro
lado, se crean organizaciones que velan por el cumplimiento de codigos de deon-
tologia. Un ejemplo de ellas es la European Society for Opinion and Marketing
Research (ESOMAR), fundada en 1948.

Por ultimo, la consolidacion de la investigacion de mercados esta apoyada en
el avance de las tecnologias. Por un lado, a partir de la década de 1980 la gene-
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ralizacion del uso de los ordenadores y los paquetes estadisticos permite una
mayor facilidad a la hora de desarrollar procedimientos de analisis. Y, por otro,
desde finales de la década de 1990 el desarrollo de las tecnologias de la informa-
cion y la comunicacion amplia exponencialmente las fuentes de datos, que estan
al alcance de todos con una gran rapidez.

CUADRO 1.1
Etapas de la evolucion de la investigacion de mercados

Fechas Etapa Contenido
Antes 1910 | Antecedentes Sondeos electorales.

1910-1920 | Surgimiento formal Primeros departamentos de investigacion co-
mercial.

1921-1930 | Apertura al mercado El mercado como eje del analisis.

1931-1940 | Desarrollo metodologi- | Aparecen herramientas de analisis, que son

co aportadas especialmente por la psicologia, y
se inicia el fomento de la metodologia cienti-
fica.

1941-1950 | Refinamiento estadistico | Incorporacién de métodos estadisticos y
creacion y desarrollo de organizaciones aca-
démicas y profesionales.

1951-1960 | Expansion Se generalizan los estudios, abarcando distin-
tos aspectos de marketing, y su uso se extien-
de geograficamente, sobre todo a Europa.

1961-1970 | Metodologia de investi- | Aplicacién de modelos matematicos y predo-

gacion minio de estudios sobre el comportamiento
del consumidor.

1971-1980 | Consolidacién Difusion del analisis multivariable.

1981-1990 | Desarrollo analitico Apoyo informatico para el analisis a través de

paquetes estadisticos.

1991-actual

Tecnologia de la infor-
macién y la comunica-
cion

Redes de comunicacion que facilitan la trans-
mision y acceso a un gran volumen de infor-
macion.

FUENTE: Adaptado de Sanchez, Molla y Calderdon (1999).
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