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Introducción

Este libro proporciona a los estudiantes, así como a los gestores, consultores y/o profesionales del sector, el conocimiento y las habilidades necesarias para comprender la naturaleza, características y las principales aplicaciones de la investigación comercial, con el propósito de que puedan llevar a cabo un estudio de mercados con éxito.

El manual se divide en quince capítulos que explican las funciones esenciales de la investigación de mercados, incluyendo: las formas apropiadas de recopilación y análisis de los datos, la presentación de resultados y la redacción del informe final.

El libro está escrito de forma concisa, clara y esquemática, evitando el uso de tecnicismos y las disgresiones de difícil asimilación. Asimismo, también recoge aspectos pedagógicos tales como numerosos ejemplos, preguntas de debate y tests de autoevaluación, que podrán servir de ayuda en el proceso de aprendizaje. Además, como material complementario, se facilitan ilustraciones visuales mediante la inclusión de presentaciones de Powerpoint para cada capítulo, donde se sintetiza el contenido teórico y se analizan ejemplos empresariales reales y estudios de casos relevantes, lo que sin duda, ocasionará debates y alentará la dinámica de grupos en clases y seminarios.

Este libro es especialmente apropiado para todos los lectores interesados en la profundización y comprensión global del proceso de investigación de mercados.
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The Secret of Success is to Know Something Nobody Else Knows.

ARISTÓTELES ONASSIS

1.1. ¿Qué es la investigación de mercados?

Siguiendo a Brown y Sutter (2012), la investigación de mercados es una actividad más amplia y diversa de lo que generalmente se piensa. Probablemente, todos hemos completado alguna vez encuestas comerciales –ya sea en papel, por teléfono o Internet. La investigación comercial, sin embargo, va mucho más allá. No consiste simplemente en preguntar a determinados consumidores su opinión o percepción a cerca de un producto o servicio concreto. En las siguientes líneas se tratará, por tanto, de conceptualizar el término y contextualizar su ámbito de aplicación.

1.1.1. La necesidad de información

Todas las organizaciones comparten un problema común: necesitan información para lograr conseguir sus objetivos empresariales con eficacia. Según Kotler et al. (2010), para llevar a cabo el análisis de marketing de cualquier empresa (planificación, implementación, organización y control), los directivos necesitan información sobre la demanda del mercado, los clientes, los competidores, distribuidores y otras fuerzas que interactúan en el mercado. Cada vez más, los directivos ven la información como algo que no solo es un input para tomar mejores decisiones, sino también como un activo de marketing que brinda una ventaja competitiva de importancia estratégica.

Durante el siglo XX, la mayoría de las compañías eran pequeñas y medianas empresas que conocían a sus clientes de primera mano. Así, los empresarios y ejecutivos de marketing recogían la información de manera relativamente fácil, al estar en contacto directo con sus clientes. Sin embargo, con carácter más reciente, son muchos los factores que han hecho aumentar la necesidad de obtener más y mejor información. A medida en que las empresas se han convertido en compañías de ámbito nacional o internacional, y a medida en que la globalización se ha incrementado, ha aumentado con ella la necesidad de conseguir más información sobre mercados más grandes y distantes. Igualmente, según ha incrementado el poder adquisitivo de los consumidores, estos se han vuelto más selectivos, haciendo que la dirección comercial necesite información más precisa sobre cómo responden a los diferentes productos y estímulos de marketing. Finalmente, en el mercado actual, caracterizado por cambios continuos, los directivos necesitan información actualizada para poder tomar decisiones oportunas.

FIGURA 1.1
SISTEMA DE INFORMACIÓN DE MARKETING

[image: Image]

Fuente: Adaptado de Kotler et al. (2010).

Por otra parte, la cantidad de información que las empresas reciben también ha aumentado considerablemente. Según John Neisbitt, el mundo está sufriendo un «megacambio», en el que se está pasando de una economía industrial a una basada en la información, la economía del conocimiento. Según sus investigaciones, ya por los años 90 más del 65% del mercado laboral de US trabajaba en producir y procesar información, comparado con solo un 17% en 1950. Utilizando sistemas informatizados y otras tecnologías, las compañías pueden ahora disponer de una gran cantidad de información. No obstante, si bien es verdad que la cantidad de información disponible constituye en la mayoría de los casos una ventaja competitiva, en ocasiones puede ser también un problema, si no se sabe gestionar adecuadamente. Muchos de los ejecutivos actuales reciben a menudo demasiada información. Por poner un ejemplo, un brand manager en la casa matriz de una empresa multinacional de gran consumo puede recibir entre un millón y un billón de datos por semana solo proveniente de los escáneres disponibles en los supermercados. Tal como Neisbitt señala: «Quedarse sin información no es un problema, el problema es ahogarse en ella». Por tanto, no es anormal que los ejecutivos de marketing se quejen normalmente de carecer de suficiente información apropiada y de tener, en cambio, demasiada información inservible. En cuanto a la difusión de la información dentro de la empresa, a veces se necesita un gran esfuerzo para localizar incluso los datos más simples. Por ello, muchas empresas analizan ahora las necesidades reales de información de sus directivos, diseñando así sistemas de información que satisfagan esas necesidades.

FIGURA 1.2
LAZOS DE INFORMACIÓN
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Fuente: Kotler et al. (2010).

Los directivos, no obstante, no siempre pueden esperar que la información les llegue analizada y fragmentada desde los sistemas de inteligencia de marketing. Normalmente requieren estudios formales de situaciones específicas. Por ejemplo, Apple Computer puede necesitar saber cuánta y qué tipo de consumidores compraría el último modelo de su netbook ultra-light. O una compañía de comida de animales domésticos holandesa, por ejemplo, puede necesitar saber el mercado potencial de pastillas adelgazantes para perros. ¿Qué porcentaje de perros sufren de sobrepeso? ¿Se preocupan sus dueños por ello?; si es así, ¿les darían las pastillas para adelgazar? En estos casos, el sistema de inteligencia de marketing no proporcionará la información detallada necesaria para responder a estas cuestiones, porque generalmente, o bien los directivos carecen de las destrezas o el tiempo suficiente para analizar por sí mismos las bases de datos, o bien la información de la que disponen no es adecuada, y por ello, requieren una investigación de mercados detallada.

Por supuesto, uno de los principales objetivos de la actividad de marketing consiste en satisfacer las necesidades de los clientes. Muchos factores del micro y el macroentorno tienen un impacto directo sobre las estrategias de marketing, incluyendo entre ellos: otros actores (competidores, proveedores…), factores legales, políticos, económicos, demográficos, socioculturales o tecnológicos. Como resultado, el directivo de marketing tiene una necesidad incuestionable de información, que es donde entra en juego la investigación de mercados.

FIGURA 1.3
FACTORES QUE AFECTAN A LA ORGANIZACIÓN
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Fuente: Kotler et al. (2010).

Más concretamente, la investigación de mercados puede describirse como: el vínculo formal de comunicación entre la organización y su entorno. A través de la investigación de mercados, la organización recoge e interpreta los datos del entorno para su uso en el desarrollo, implementación y seguimiento de los planes de marketing (estratégicos y operativos) de la empresa.

Por tanto, la investigación de mercados es una actividad esencial que puede tener muchas formas, pero sus funciones básicas son las siguientes:


[image: Image] Recolección de datos.

[image: Image] Transformación de los datos en información útil para que los directivos puedan tomar decisiones apropiadas.
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Fuente: Brown y Suter (2012).

1.2. Orígenes de la investigación de mercados

De acuerdo con Feinberg et al. (2013), aunque la investigación de mercados se utilizó ocasionalmente antes de 1910, es el período entre 1910 y 1920 el que se reconoce generalmente como los orígenes formales de la investigación de mercados. En 1911, J. George Frederick fundó la primera compañía formal de investigación de mercados, llamada The Business Bourse. Desde entonces, muchas compañías comenzaron a introducir departamentos de investigación comercial dentro de sus empresas. En 1919, el profesor C. S. Duncan, de la Universidad de Chicago, publicó lo que se ha considerado el primer gran libro de investigación comercial bajo el título de Commercial Research: An Outline of Working Principle. Sin embargo, el análisis de mercados de Percival White, publicado en 1921, fue el primer libro de investigación comercial que consiguió más popularidad en la época. A partir de 1940, fueron numerosos los libros de texto de investigación comercial que se lanzaron al mercado.

Sin embargo, la investigación comercial comenzó a popularizarse y expandirse en torno al final de la Segunda Guerra Mundial con la saturación de los mercados, cuando las empresas se dieron cuenta de que no podían vender todo lo que producían y en su lugar debían analizar las necesidades del mercado para producir en consonancia. Existe consenso general en señalar aproximadamente el año 1946 como el año en el que el concepto de marketing fue generalmente aceptado. Siguiendo a Feinberg et al. (2013), hacia el año 1948 se habían creado más de 200 compañías de marketing solo en Estados Unidos, y ya a lo largo del siglo XX los gastos en actividades de marketing fueron aumentando considerablemente.

Véase la evolución. De 1910 a 1920, los cuestionarios y encuestas se convirtieron en los métodos más populares en la fase de recolección de datos. Este hecho facilitó el proceso de mejora en el diseño del cuestionario, junto con el reconocimiento de la existencia de posibles sesgos asociados a los cuestionarios y encuestas.

Durante los años 30, el muestreo se convirtió en un tema metodológico clave. A medida en que las técnicas estadísticas descriptivas básicas evolucionaron hacia técnicas más inferenciales, los procedimientos no probabilísticos fueron seriamente cuestionados. De este modo, los métodos de muestreo probabilístico modernos fueron evolucionando y consolidándose lentamente durante este período.

La innovación metodológica, especialmente en el campo de la investigación de mercados cuantitativa, se fue desarrollando de manera constante desde 1950 hasta principios de la década de 1960, gracias en parte a la comercialización del ordenador. Posteriormente, se introdujeron nuevas innovaciones, tales como los escáneres de los supermercados, las entrevistas telefónicas asistidas por ordenador y el análisis informatizado de datos. Recientemente, el correo electrónico, las encuestas por Internet, el comercio electrónico y los grupos y paneles de discusión online han impactado también sobre la actividad de la investigación comercial. La siguiente figura ofrece un breve esquema de los orígenes de la investigación de mercados.

FIGURA 1.4
ORÍGENES DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

[image: Image]

Fuente: Rosendo-Ríos y Pérez del Campo (2013).

1.3. Tipos de investigación de mercados

Para diferenciar los tipos de investigación, existen varias clasificaciones disponibles en la literatura, en función de los criterios utilizados. Las siguientes líneas ofrecen un resumen conciso de los principales tipos.

1.3.1. Investigación de mercados aplicada versus básica

Según el propósito, la investigación se puede categorizar como investigación de mercados aplicada, o investigación de mercados básica. Estos tipos de investigaciones se pueden conceptualizar como:


– Investigación de mercados aplicada: Investigación realizada para abordar una decisión comercial específica para una empresa u organización concreta (Zikmund et al., 2013). Es decir, la investigación empresarial aplicada se utiliza para comprender mejor el mercado (Hair et al., 2006).

– Investigación de mercados básica (o investigación pura): Investigación realizada sin una decisión específica en mente y que, por lo general, no se ocupa de las necesidades de una organización específica. Intenta ampliar los límites del conocimiento en general y no apunta a resolver un problema pragmático particular. Puede utilizarse para probar la validez de una teoría empresarial –una que se aplica a todas las empresas– o para aprender más sobre un fenómeno empresarial específico (Zikmund et al., 2013). Por tanto, la investigación empresarial básica se utiliza para ampliar las fronteras del conocimiento (Hair et al., 2006). Por ejemplo, se ha llevado a cabo un gran número de investigación básica dentro del campo de la psicología y los recursos humanos para determinar los factores principales que afectan a la motivación de los empleados en la empresa, sin examinar el problema desde una empresa específica o concreta. Sin embargo, el enfoque de «six sigma» de Sony (investigación aplicada) ha dado lugar a numerosos estudios de investigación básica sobre este tema. Por tanto, los dos tipos de investigación no son completamente independientes, sino que están entrelazados, ya que muy a menudo la investigación pura puede constituir la base para la investigación aplicada, o viceversa.



1.3.2. Investigación industrial versus del consumidor

Otra distinción importante entre los tipos de investigación es la que existe entre la investigación del consumidor y la de las empresas industriales.


– Investigación del consumidor (mercado de consumo): Investigación de mercado que se lleva a cabo para obtener información sobre características, actitudes, creencias, opiniones y comportamiento del consumidor.

– Investigación industrial (mercado industrial): Investigación de mercado no dirigida a consumidores individuales, sino a las interacciones entre las empresas y sus actores.



No obstante, al margen de estas clasificaciones, los métodos y habilidades subyacentes –administración, diseño, ejecución y análisis– son casi idénticos para ambos tipos de investigaciones comerciales.

TABLA 1.1
INVESTIGACIÓN COMERCIAL VERSUS DEL CONSUMIDOR

[image: Image]

[image: Image]

Fuente: Feinberg et al., 2013.

1.4. La necesidad de realizar investigación de mercados

Siguiendo a Zikmund et al. (2013), aunque la necesidad de tomar decisiones inteligentes puede motivar a los directivos a llevar a cabo una investigación comercial, esta no siempre es necesaria. Determinar la necesidad o no de realizar la investigación depende normalmente de los siguientes factores: los plazos, la disponibilidad de los datos, la naturaleza de la decisión a tomar y el valor de la información que se obtiene de la investigación en relación con los costes incurridos al llevarla a cabo.

FIGURA 1.5
LA NECESIDAD DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

[image: Image]

Fuente: Adaptado de Zikmund et al. (2013).

Límites temporales. La investigación lleva tiempo. Aunque tomar decisiones estratégicas sin tener la información adecuada puede resultar arriesgado, a veces la urgencia de una situación impide realizar la investigación. La urgencia con que los directivos quieren tomar decisiones entra en conflicto con el deseo de rigor del investigador. La pregunta que se plantearía sería: ¿Se dispone de tiempo suficiente antes de tomar una decisión empresarial? Si la respuesta es no, la investigación no debe llevarse a cabo. Si la respuesta es sí, entonces el directivo debe sopesar el siguiente paso (Zikmund et al., 2013; Feinberg et al., 2013).

Disponibilidad de los datos. Se debe cuestionar la investigación cuando hay una falta de información o de datos. En el caso de que existiese una fuente potencial de datos, los directivos deberían conocer a priori los costes de obtenerlos. En caso de que los datos no pudieran obtenerse de manera oportuna o a tiempo, no se debería llevar a cabo la investigación. La pregunta principal aquí es: ¿Es factible obtener los datos?

Naturaleza de la decisión. El valor de la investigación empresarial depende en gran medida de la decisión que se tome con esa información. Los factores a considerar pueden incluir la inversión o el gasto incurrido. Los directivos deberían preguntarse: ¿Es la decisión de importancia estratégica o táctica? Si la respuesta es afirmativa, debe considerarse la siguiente etapa.

Beneficios frente a costes. Se deben identificar alternativas de acción y sopesar el valor de cada alternativa frente a los costes. Los principales temas a considerar son: ¿Merece la pena la recompensa o tasa de retorno de la inversión? ¿La información obtenida de la investigación mejorará la calidad de la decisión ejecutiva lo suficiente como para justificar el gasto? ¿Es el gasto de investigación propuesto el mejor uso de los fondos disponibles?

1.5. La investigación de mercados en el siglo XXI

Cambios tecnológicos recientes. Desarrollos tales como las conexiones a Internet, los teléfonos móviles o los dispositivos de datos portátiles (tablets, etc.) han revolucionado la manera en que nos comunicamos y recopilamos información hoy en día. Debido a estos cambios recientes, la recopilación, el análisis y el almacenamiento de datos es mucho más barato y requiere bastante menos tiempo.

Globalización: La investigación comercial se ha vuelto cada vez más global a medida en que más y más empresas operan con pocos límites geográficos. Las empresas que operan en diferentes países internacionales deben entender las diferencias culturales y juzgar si requieren estrategias de negocio personalizadas. Por ejemplo, aunque las diferentes naciones de la Unión Europea comparten el mismo mercado formal, la investigación ha demostrado ampliamente que no comparten preferencias por muchos productos. Pongamos el jamón ibérico como ejemplo. Aunque puede parecer bastante natural para una persona española tener una pata de jamón en la cocina de su casa, este mismo acto puede resultar desagradable para una persona inglesa, que probablemente prefiera consumir el producto en lonchas, si es que lo consume. El color verde, por ejemplo, puede ser bastante ofensivo en algunas partes de Japón. Por tanto, la internalización de la investigación fuerza a las empresas a validar de algún modo los resultados de la investigación. La validación cruzada (cross-validation) puede describirse como la «verificación de que los hallazgos empíricos de una cultura también existen y se comportan de manera similar en otra cultura» (Zikmund et al., 2013).

La ética de la investigación de mercados. El objetivo de cualquier proyecto de investigación de mercados debe ser descubrir la verdad sobre el tema en cuestión, no producir el resultado que se quiere ver. Cuando la investigación se lleva a cabo para que el resultado apoye una posición o cuestión, en lugar de encontrar la verdad sobre un tema, se denomina investigación defensiva (advocacy research). En determinadas ocasiones, los investigadores pueden llevar a cabo la investigación de tal manera que obtengan la respuesta que desean obtener. Por ejemplo, pueden seleccionar una muestra de encuestados que apoyen la posición que el investigador desea (Brown & Suter, 2012). Este tipo de investigación, por supuesto, no es ética –a veces puede ser hasta ilegal– y debe, por tanto, evitarse completamente. Otro uso poco ético de algunas compañías es, por ejemplo, el «sugging», es decir, ponerse en contacto con consumidores con la excusa de realizar una investigación de mercados cuando el verdadero objetivo es vender productos o servicios (Brown & Suter, 2012). Este ha sido el caso reciente de algunas empresas de telecomunicaciones, por ejemplo.

1.6. Preguntas de repaso

Marque la opción correcta que corresponda en cada caso. Solo hay una opción correcta por pregunta. Esta actividad contiene 20 preguntas.


1. La investigación de mercados puede conceptualizarse como _______ .


A) El vínculo formal de comunicación entre la organización y su entorno.

B) El estudio del comportamiento del consumidor.

C) El estudio general de la disciplina del marketing.

D) Ninguno de los anteriores.



2. Los orígenes formales de la investigación de mercados se reconocen generalmente entre los años _______ .


A) Desde 1900 hasta 1910.

B) Desde 1910 hasta 1920.

C) Desde 1920 hasta 1930.

D) Desde 1930 hasta 1940.



3. La investigación de mercados comenzó a popularizarse y expandirse en torno a _______ .


A) Desde 1900 hasta 1910.

B) Desde 1910 hasta 1920.

C) Hacia finales de la Segunda Guerra Mundial.

D) Antes de la Segunda Guerra Mundial.



4. Los cuestionarios y encuestas se convirtieron en los métodos más populares en la fase de recogida de datos _______ .


A) Desde 1900 hasta 1910.

B) Desde 1910 hasta 1920.

C) Desde 1920 hasta 1930.

D) Desde 1930 hasta 1940.



5. El muestreo se convirtió en un tema metodológico clave _______ .


A) Alrededor de 1910.

B) Alrededor de 1920.

C) Alrededor de 1930.

D) Alrededor de 1940.



6. La innovación metodológica se fue desarrollando _______ .


A) Desde 1930 hasta 1940.

B) Desde 1940 hasta 1950.

C) Desde 1950 hasta 1960.

D) Desde 1960 hasta 1980.



7. La era de la aceptación organizacional de la investigación de mercados tuvo lugar _______ .


A) Desde 1930 hasta 1940.

B) Desde 1940 hasta 1950.

C) Desde 1950 hasta 1960.

D) Desde 1960 hasta 1980.



8. La investigación realizada para abordar una decisión comercial específica para una empresa u organización concreta se denomina _______ .


A) Investigación comercial básica.

B) Investigación comercial aplicada.

C) Investigación comercial ordinaria.

D) Todo lo anterior.



9. La investigación realizada sin una decisión específica en mente y que, por lo general, no se ocupa de las necesidades de una organización específica se denomina _______ .


A) Investigación comercial básica.

B) Investigación comercial aplicada.

C) Investigación comercial ordinaria.

D) Todo lo anterior.



10. _______ es la investigación de mercados no dirigida a consumidores individuales, sino a las interacciones entre las empresas y sus actores.


A) La investigación del consumidor (mercado de consumo).

B) La investigación industrial (mercado industrial).

C) La investigador del comprador.

D) La investigación institucional.



11. En la investigación _______, la población es generalmente grande, mientras que en la investigación _______ la población tiende a ser pequeña.


A) Del consumidor … industrial.

B) Industrial … del consumidor.

C) Del consumidor … del comprador.

D) Institucional … del consumidor.



12. La accesibilidad del encuestado en _______ es _______ .


A) La investigación industrial … bastante fácil.

B) La investigación del consumidor … bastante fácil.

C) La investigación del consumidor … bastante difícil.

D) Ninguno de los anteriores.



13. En la investigación _______ el tamaño muestral puede ser tan grande como sea necesario para un determinado nivel de confianza estadística, mientras que en la investigación _______ normalmente tiende a ser bastante más pequeño.


A) Del consumidor … institucional.

B) Del consumidor … industrial.

C) Industrial … del consumidor.

D) Institucional … del comprador.



14. Los entrevistadores _______ en la investigación del consumidor.


A) Pueden formarse fácilmente.

B) No pueden ser formados.

C) Son difíciles de formar.

D) No suelen ser fáciles de encontrar.



15. _______ son compañías que recogen y venden conjuntos de datos que no han sido diseñados para un cliente en particular, sino para satisfacer las necesidades de información compartidas por múltiples clientes.


A) Servicios de campo.

B) Compañías de servicios analíticos.

C) Servicios personalizados.

D) Servicios de investigación sindicados.



16. Las compañías de _______ son compañías que utilizan procedimientos estandarizados para ofrecer sus servicios de investigación a varios clientes.


A) Servicios de campo.

B) Servicios analíticos.

C) Servicios personalizados.

D) Servicios de investigación sindicados.



17. Las compañías que se especializan en el proceso de entrevista se denominan _______ .


A) Organizaciones de trabajo de campo.

B) Compañías de servicios analíticos.

C) Compañías de servicios personalizados.

D) Compañías de servicios de investigación sindicados.



18. El primer paso en el proceso de investigación es _______ .


A) Determinar el diseño de la investigación.

B) Identificar las fuentes de los datos.

C) Determinar el método de recogida de datos.

D) Formular el problema de la investigación.



19. En _______ los indicadores clave del coste son el tamaño muestral y las tasas de incidencia.


A) La investigación del consumidor.

B) La investigación industrial.

C) Tanto la industrial como la del consumidor.

D) Ninguna de las anteriores.



20. Los paneles y los escáneres comerciales son ejemplos de _______ .


A) Servicios de investigación sindicados.

B) Servicios de investigación personalizados.

C) Marcas comerciales.

D) Ninguno de los anteriores.
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If we knew what it was we were doing, it would not be called research, would it?

ALBERT EINSTEIN

Research is creating new knowledge.

NEIL ARMSTRONG

2.1. ¿Quién realiza la investigación de mercados?

Los investigadores realizan una amplia variedad de actividades, desde el análisis del mercado potencial de un producto o las cuotas de mercado, hasta estudios específicos sobre la satisfacción del cliente o sus intenciones de compra. Prácticamente, todas las empresas necesitan realizar investigaciones de mercado en un momento u otro. Las empresas pueden llevar a cabo las investigaciones de mercado desde sus propios departamentos internos de investigación, o alternativamente tener alguna o todas estas actividades externalizadas. Aunque la mayoría de las grandes empresas tienen sus propios departamentos de investigación de marketing, a menudo utilizan empresas externas para realizar fases específicas del proceso de investigación o estudios concretos. Las empresas que carecen de dichos departamentos de investigación tendrán, obviamente, que comprar los servicios de las compañías especializadas que los ofrecen.


– Compañías: productores de servicios y productos. Las compañías pueden tener su propio departamento de investigación y llevar a cabo sus propios estudios. Puede que requieran saber, por ejemplo, la viabilidad de un nuevo producto, la efectividad de las tarjetas de fidelización de su empresa, o de determinadas promociones, etc.

– Agencias de publicidad. Con frecuencia estas agencias realizan investigaciones para medir la efectividad de las campañas publicitarias. Estas actividades pueden variar, por ejemplo, desde la realización de una campaña publicitaria completa, hasta la realización de servicios específicos, tales como probar distintos enfoques en el parafraseado o en los gráficos utilizados en un determinado anuncio, investigar la efectividad de la utilización de personas famosas en las campañas publicitarias de una empresa, el uso de patrocinios, etc. También pueden llevar a cabo investigaciones de mercado para sus clientes con el objeto de determinar, por ejemplo, la cuota de mercado del cliente o su potencial de expansión.

– Compañías de investigación de mercados. Estas compañías se especializan específicamente en realizar estudios de mercado para clientes externos.

– Otros. Tales como agencias gubernamentales, asociaciones comerciales y universidades.



FIGURA 2.1
PROVEEDORES Y SERVICIOS DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

[image: Image]

Fuente: Adaptado de Malhotra (1996, 2012).

Existen diferentes opciones a la hora de externalizar el servicio de investigación:


[image: Image] Proveedores de servicios completos: Son compañías que ofrecen el servicio completo de las actividades que conforman la investigación de mercados, ayudando a sus clientes tanto a diseñar la investigación, como posteriormente a recoger, analizar los datos y realizar el informe final.




• Servicios sindicados: Empresas que recogen y venden conjuntos de datos, que no han sido diseñados para un cliente en particular, sino recopilados por la empresa de investigación para satisfacer las necesidades de información compartidas por múltiples clientes. Las encuestas, paneles, escáneres y auditorías son los principales medios para recoger estos datos. Por ejemplo, las compañías que recopilan los datos que se generan en el escáner de compra de los supermercados.




• Servicios estandarizados: Compañías que utilizan procedimientos estandarizados para ofrecer sus servicios de investigación a varios clientes. Por ejemplo, los procedimientos que se utilizan para medir la efectividad de una campaña publicitaria se han estandarizado con el objeto de que los resultados puedan ser comparables entre las distintas campañas. Estos servicios se venden también de manera sindicada.

• Servicios personalizados: Compañías que ofrecen procedimientos y servicios de investigación personalizados para adaptarse a las necesidades específicas de sus clientes. Cada proyecto de investigación se trata de manera única.




[image: Image] Proveedores de servicios limitados: Compañías que se especializan en una o más actividades dentro de las distintas fases del proceso de investigación. Los servicios que se ofrecen se clasifican en: trabajo de campo, codificación y entrada de datos, servicios analíticos y productos de marca.




• Trabajos de campo. Se caracterizan por recoger los datos –mediante e-mail, entrevistas personales o telefónicas– y entregarlos directamente al cliente. Las empresas que se especializan en esta fase se denominan compañías de trabajo de campo. Estas organizaciones van desde pequeñas empresas que operan localmente hasta grandes compañías multinacionales.

• Servicios de codificación y entrada de datos. Son compañías que ofrecen su experiencia para convertir encuestas o entrevistas completas en bases de datos útiles que puedan posteriormente ser utilizadas para llevar a cabo los análisis estadísticos determinados.

• Servicios analíticos. Son compañías que proporcionan orientación en el proceso de desarrollo de la investigación. Se incluyen aquí el diseño y pretest del cuestionario, la elección de la técnica más adecuada para recoger los datos, el diseño del muestreo, o la selección de técnicas analíticas.

• Servicios de análisis de datos. Son compañías que se centran en llevar a cabo el análisis estadístico de los datos, principalmente cuantitativos.

• Productos de investigación de marca registrada. Productos y servicios diseñados especialmente para la recogida y el análisis de datos. Estos productos se registran, se les proporciona un nombre comercial y se comercializan como cualquier otro servicio. Digidata Entry System es un ejemplo de un producto que transcribe los datos de un cuestionario en papel en un formato electrónico utilizable directamente en el ordenador.

• Otros. Muchas personas piensan en la investigación de mercados como en un proceso largo y formal llevado a cabo por grandes empresas de marketing. Pero muchas pequeñas empresas y algunas organizaciones sin fines de lucro también realizan investigaciones de mercado. Por ejemplo, las universidades, las asociaciones comerciales o determinadas agencias gubernamentales. Casi cualquier organización puede encontrar alternativas informales y de bajo coste a las técnicas formales y complejas de la investigación de mercado utilizadas por las grandes empresas.



TABLA 2.1
LAS 10 EMPRESAS GLOBALES MÁS IMPORTANTES DE INVESTIGACIÓN COMERCIAL

[image: Image]

Fuente: Brown & Suter (2012). Desarrollado de información en «2010 Honomichl Global Top 25», Marketing News (August 30, 2010), pp. 12-54.

2.2. El proceso de investigación. Tipos de investigación comercial

El proceso de investigación puede entenderse como una secuencia general de pasos a seguir para así poder diseñar y llevar a cabo una investigación (Brown y Suter, 2012).

El proceso de investigación de mercados se compone de seis pasos principales: definición del problema, enfoque del problema, formulación del diseño de la investigación, trabajo de campo o recogida de los datos, análisis y preparación de los datos y preparación y presentación del informe final.

FIGURA 2.2
PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

[image: Image]

Fuente: Adaptado de Malhotra (2012).

1. Definición del problema

La primera etapa consiste en diseñar o formular el problema. El director de marketing de cualquier empresa, junto con el investigador –ya sea interno o externo–, debe tener en cuenta el propósito del estudio, así como los antecedentes relevantes. La definición del problema implica una reunión con los directivos, entrevistas con expertos del sector, análisis de datos secundarios, y tal vez alguna investigación cualitativa. En esta fase se acuerda y se define una declaración del problema o problem statement.

2. Enfoque del problema

Después de que el problema se haya definido cuidadosamente, la segunda etapa consiste en establecer los objetivos de la investigación. (En consultoría, el término deliverables se utiliza normalmente para describir los objetivos de un cliente). Se incluyen en esta fase la preparación de modelos analíticos, la formulación de la pregunta de investigación junto con las correspondientes hipótesis de trabajo, así como la identificación de las características o factores que pueden influir en el diseño de la investigación. Este proceso tiene que ir en paralelo a las reuniones directivas. Diferentes tipos de objetivos conducen a diferentes tipos de diseños de investigación. En la investigación de mercados aplicada no se pueden determinar los objetivos hasta que exista un claro entendimiento de las decisiones directivas que se desean realizar.

Un proyecto de investigación de mercados puede tener tres tipos de objetivos. El objetivo de una investigación exploratoria (normalmente cualitativa) consiste en recoger información preliminar que ayude a definir el problema y sugerir hipótesis. El objetivo de la investigación descriptiva es describir cosas, tales como el mercado potencial de un producto, o las características demográficas o principales actividades de los consumidores de tal producto. El objetivo de la investigación causal es comprobar hipótesis sobre una relación de causa-efecto. Por ejemplo, ¿aumentarían las ventas de HD TV con un descuento del 20% tanto como para compensar la pérdida sobre el margen de ventas? Si se fusionan dos compañías, o incluso si una compañía compra otro gran competidor, ¿qué nombre comercial sería adecuado utilizar? ¿Qué adaptaciones comerciales deberían adoptarse? Normalmente, los directivos suelen comenzar con una investigación exploratoria y posteriormente siguen con una descriptiva o causal.

La declaración del problema y de los objetivos de la investigación (decision statement) guían todo el proceso de investigación. El manager y el investigador deben formalizar y acordar por escrito la declaración, para asegurarse de que están de acuerdo en el objetivo y los resultados que se esperan de la investigación. La definición del problema y los objetivos de la investigación son a menudo los pasos más difíciles. Es posible que el manager sepa que algo no va bien en su compañía o departamento, sin saber específicamente las causas concretas. Por ejemplo, recientemente el manager de una conocida cadena de tiendas de retail asumió que la falta de efectividad de la campaña publicitaria de la empresa era la causa de la caída en las ventas; se llevó a cabo una investigación para comprobar la efectividad de la campaña publicitaria. Los resultados de la investigación, sin embargo, sorprendieron al personal directivo al mostrar que la campaña publicitaria estaba llegando al público objetivo y transmitiendo el mensaje adecuadamente. Sin embargo, la cadena de tiendas no estaba ofreciendo a sus clientes lo que se prometía en la campaña. Una definición adecuada del problema hubiera evitado el coste y el retraso de realizar una investigación sobre la campaña publicitaria. La investigación debería haberse centrado en el problema real que eran las reacciones de los consumidores en relación a los productos, servicios y precios ofrecidos por la cadena de tiendas.

[image: Image]

La declaración del problema de investigación (decision statement) está directamente vinculada con los objetivos y las hipótesis. Normalmente, un objetivo de investigación conduce a más de una hipótesis.

TABLA 2.2
EJEMPLOS DE HIPÓTESIS DE INVESTIGACIÓN

[image: Image]

3. Formulación del diseño general de la investigación

El diseño de la investigación es una guía de referencia para desarrollar el proyecto de investigación. Se deben detallar en él los procedimientos necesarios para obtener la información requerida. Su propósito es diseñar un estudio que probará las hipótesis y determinará posibles respuestas a las preguntas de investigación propuestas.

Al desarrollar un plan de investigación, el investigador debe determinar la información necesaria, desarrollar un plan para recopilarla de manera eficiente y presentar el plan al equipo directivo. El plan describe las fuentes de datos existentes y explica los enfoques de investigación específicos, los métodos de contacto, los planes de muestreo y los instrumentos que los investigadores utilizarán para la recogida de nuevos datos. Los objetivos de investigación deben traducirse en necesidades de información específicas.

La formulación del diseño de investigación incluye los siguientes pasos:


1. Análisis










2.2.1. Clasificación del diseño de investigación: tipos de investigación





2.2.1.1. Investigación exploratoria


2.2.1.2. Investigación concluyente





	
	
	



	
	
	



	
	
	



	
	
	



	
	
	




2.2.1.2.1. Investigación descriptiva





















	
	
	



	
	
	



	
	
	



	
	
	



	
	
	



	
	
	




2.2.1.2.2. Investigación causal










































Ejemplo

















2.3. Errores de investigación



















	
	



	
	







	
	






	
	
































	
	



	
	



	
	




	
	








	
	





Preguntas generales













2.4. Preguntas de repaso
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