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  Prólogo




  Haciendo mercadeo llevo más de diez años. He podido estar del lado del cliente y del lado de la agencia. Eso me ha permitido entender de una manera integral los requerimientos y las expectativas que tienen los gerentes de mercadeo frente a sus investigaciones. Pero más importante aún, he aprendido cuál es la gran barrera que existe a la hora de contratar una investigación: es precisamente el entendimiento de la investigación en sí misma.




  Investigar no solo es averiguar. Se trata de algo más profesional y más profundo. Pero justo cuando uno trata de entregar esa explicación a un cliente, está construyendo la mayor barrera entre el investigador y el gerente. Tal vez sea por esto que no hay muchos gerentes que sean también investigadores. Porque al parecer desde la academia, se distancian aquellos que harán la labor de investigar y aquellos que harán la labor de gestionar las compañías comerciales.




  Otro de los grandes aprendizajes de la gerencia de mercadeo es que cuando se ve a la investigación como una tarea desligada del desarrollo de la marca y de las ventas, esa concepción del asunto, cuesta dinero real a las compañías. En el trabajo de mercadeo que he realizado en América Latina, he descubierto que esta premisa se mantiene a lo largo y ancho del continente y a través de los distintos sectores de la economía. No conocer de manera cercana, técnica, organizada, deliberada y propositiva su mercado y sus consumidores, le puede costar grandes cantidades de dinero a las marcas.




  No se trata solamente de entender un informe de investigación. No se trata de entender el lenguaje del consumidor o de oír una serie de sesiones de grupo o de entrevistas. Se trata de entender la investigación como un todo. Se trata de entender su alcance y sus propiedades. Con un solo fin: lograr mejores resultados para la marca o la compañía. Si no se entiende esto, se produce un alejamiento entre la marca y el investigador.




  Si es de tanta importancia conocer y entender la investigación, entonces ¿por qué es que no existe ya ese vínculo estrecho? Es porque hay una barrera de comunicación entre los investigadores y los gerentes. Cuando a un gerente le explican algo que no guarda relación con su entorno o que no le contribuye al logro de sus objetivos, el gerente no se va a “conectar”.




  Yo lo he descrito como “la antipatía de la investigación”: Genera rechazo y distancia con los equipos de mercadeo y de ventas. La investigación desde su visión más profunda, se compone de técnicas, procesos y procedimientos robustos y muy sustentados. Hay números, hay estadística, hay demostraciones y hay teorías. Definitivamente, para conocer de investigación, se debe tener cierta pasión, o al menos tolerancia, por este tipo de temas. Además, los ambientes en los que se imparte la instrucción sobre la investigación y los propios instructores son en sí un mundo complejo.




  Por todo esto es que desde que leí la primera edición del libro del autor Fabio Plazas Rojas, entendí que se trataba de algo completamente nuevo y diferente. Ahí estaban esas funciones de distribución. Ahí estaban esas gráficas complejas y esas tablas enredadas. Pero había algo nuevo y atractivo. Ahí mismo, justo al lado de ese contenido fuerte y técnico, estaba ese lenguaje cotidiano, fresco y cercano. Escondido dentro de esa urdimbre de tecnicismos y ecuaciones, se ve resplandeciente la simplicidad, la practicidad y la realidad de la manera en que el autor aborda y explica cada tema.




  No solo este libro se ha vuelto la herramienta número uno para cada persona que labora en la compañía. Sino que he tenido la gran oportunidad de ver a Fabio Plazas Rojas dictando sus clases y les puedo decir que en este libro ha podido capturar esa dosis de cotidianidad que necesitaba la investigación para volverse cercana y deseada. Cada uno de los ejemplos y sus explicaciones son un puente entre la gerencia y la investigación. No se trata entonces de un libro de texto ni de un libro técnico. Se trata de un conducto de comunicación entre los objetivos de los gerentes y la mejor forma de acometerlos. Por eso le agradezco a Fabio por haberlo escrito y por la generosidad y la empatía con la que lo concibió y lo ejecutó.




  En esta segunda edición del libro del doctor Plazas no sólo se direcciona este gran vínculo sino que se logra algo que es de extremo valor para todos los que trabajamos en mercadeo y en investigación. El autor trae a la escena toda la batería de técnicas de investigación exploratoria o concluyente que tradicionalmente se aplican en la investigación social y las pone al servicio del mercadeo y del investigador de mercados. Desde mi punto de vista de mercadeo, no solo enriquece el posible análisis, sino que esta nueva perspectiva de la investigación de mercados con técnicas alternativas, puede generar grandes ahorros en tiempo y en dinero pues ofrece opciones para lograr cumplir los objetivos de manera más eficiente.




  Si cada gerente de marca lo leyera un par de veces, no solo habría mejor comunicación entre las empresas que hacemos investigación y los clientes, sino que estoy seguro que habría mejores resultados en las marcas que manejan los gerentes y lectores. Como se dice ahora en el lenguaje de una red social: un #win total.




  Daniel Pérez P.




  Gerente General




  Views Colombia




  Introducción




  Investigar tiene dos acepciones según la Real Academia de la Lengua: “hacer diligencias para descubrir algo o realizar actividades intelectuales y(/o) experimentales de modo sistemático con el propósito de aumentar los conocimientos sobre una determinada materia”. La primera acepción muestra que la actividad de la investigación es algo inherente a los seres vivos, la segunda a su vez sugiere la realización de un proceso llevado a cabo de una manera planificada, cautelosa, sistemática y fiable, con el fin de vislumbrar, descubrir o profundizar en el conocimiento.




  Este texto pretende mostrar detalladamente lo pertinente al investigar que se lleva a cabo cumpliendo ciertas pautas, reglas o principios que permiten conocer, validar o enriquecer el conocimiento de la manera más objetiva posible. Existen diversos tipos de investigación dependiendo de los alcances pretendidos, de las técnicas de recolección utilizadas, de la clase de muestreo que se diseñe, de los modelos de análisis o según el propósito global de la investigación. Independiente de esas consideraciones, aquí el enfoque se hará sobre el alcance de los resultados de la investigación para la toma de decisiones racional e inteligente. Como se verá más adelante esto no excluye ninguna forma de investigar, en tanto la técnica o estrategia utilizada produzca resultados que sean interpretados a la luz de las limitaciones propias de la técnica, que tenga en cuenta las características históricas y sociales en que se desarrolló y que considere las posibles influencias de los actores participantes en la investigación.




  Una primera gran división de la clase de investigaciones existentes se da cuando éstas se llevan a cabo en el estudio de las ciencias nomotéticas o en las ciencias idiográficas; en estas últimas, además de la sicología, la sociología, la economía, y las humanidades entre otras, se encuentra la administración. La situación cambiante que caracteriza estas ciencias hace de la investigación una herramienta indispensable y en particular, en la administración de empresas, dadas las variaciones que, día a día, se producen en el mundo de los negocios, debidas principalmente a los continuos desarrollos tecnológicos y de comunicaciones, a la globalización y a la permanente interacción e intercambio que mantiene con el ser humano. Es en esta área del conocimiento donde la investigación ha tomado nombre propio y se le reconoce como investigación de mercados. Esta supuesta especialización de la investigación es ocasionada por las particularidades del mundo empresarial en el cual la relación consumidorproducto, consumidor-precio, consumidor-comunicación, consumidor-puntos de venta, usuario-servicio, usuario-atención, etc., precisa de un lenguaje singular y de formas especiales de acceso a los datos e información; el que tenga un nombre especial no exime a la investigación de mercados de la rigurosidad - en la aplicación de cualesquier estrategias, técnicas, métodos de recolección y análisis de datos - establecida por las ciencias naturales y las ciencias sociales en lo que se conoce como investigación científica.




  La aplicación de la investigación de mercados acontece en todas aquellas divisiones de la empresa donde las decisiones de negocio dependen de la posición del consumidor ante un producto o servicio. Dada la amplia diversidad de consumidores/usuarios y por ende las infinitas posibilidades de atender los requerimientos de esa demanda, las opciones que podría enfrentar una empresa para atender su mercado son también ilimitadas; en vista de ello la investigación de mercados es una de las herramientas con las que cuenta una empresa para disminuir al máximo la incertidumbre en la toma de decisiones de mercadeo, principalmente, ante situaciones cuyo desenlace ofrece más de un posible resultado. Esas son las dos características más frecuentes en las que se desenvuelve la actividad empresarial en la actualidad: incertidumbre y toma de decisiones.




  Según la Real Academia de la Lengua, decisión es la determinación o resolución que se toma o se da en una cosa dudosa; la naturaleza compleja de los mercados actuales al igual que la de las actividades de mercadeo, originan constantemente interrogantes acerca del accionar que la empresa debe seguir para permanecer en el mercado. Independiente de su tamaño, del tipo de negocio, de los clientes, de su localización, etc., la empresa continuamente se ve enfrentada a decidir, y en muchas de las situaciones lo tiene que hacer en condiciones de incertidumbre.




  Frecuentemente, gran parte de las decisiones de la vida empresarial pueden tomarse sin mayores complicaciones, ya sea porque la mejor opción aparece clara sin requerir de mucho análisis, o porque la decisión misma no es lo suficientemente importante para ameritar demasiada atención. Sin embargo ocasionalmente las empresas pueden encontrarse en situaciones en las que creen que merece la pena dedicar tiempo y esfuerzo en pensar de una forma sistemática, objetiva y rigurosa en las posibilidades de acción; estados en los que las consecuencias de determinada actuación no son seguras, y que además afectarán inevitablemente la posición final de la empresa. Esta clase de situaciones permite apreciar en su verdadera dimensión el rol y la importancia de la investigación de mercados dentro de las organizaciones.




  Donde se aprecia ampliamente el papel de la investigación de mercados es en la elaboración del plan estratégico de marketing. “La razón de ser de un plan estratégico es formular las principales opciones estratégicas que la empresa tomará en cuenta, de una manera clara y concisa, para asegurar su desarrollo en el largo plazo. Estas opciones estratégicas deben traducirse en decisiones y programas de acción” (Lambin, Galluci y Sicurello, 2008, p. 474). Tomar decisiones y elaborar programas de acción requieren de datos e información; para algunas situaciones los datos/información ya se encontrarán recolectados, en otras habrá que recolectarlos. La demanda de recursos humanos, físicos y económicos para obtenerlos son diferentes en cada caso, además del tiempo de consecución de los datos/información; de todas maneras en ambas posibilidades habrá que efectuar alguna investigación de mercados que soporte de manera concreta, real y oportuna la puesta en marcha de las estrategias de la empresa.




  Los objetivos fundamentales de diversos negocios son la supervivencia, los beneficios económicos y el crecimiento. El marketing como disciplina de la administración, contribuye directamente a alcanzar estos objetivos puesto que incluye las siguientes actividades principales, las cuales son vitales para las empresas: asegurar los deseos y satisfacción de los actuales y futuros clientes, diseñar y gestionar la oferta de productos, determinar los precios y la política de precios, desarrollar estrategias de distribución, y comunicarse con su mercado actual y futuro. Es tan vital el marketing actualmente, que no solo es una función o responsabilidad del departamento de marketing sino que es parte del trabajo de todas las personas en la empresa.




  Para algunas autoridades de marketing la investigación de mercados es la posibilidad de atender aquellas situaciones específicas de mercadotecnia que debe encarar una empresa (Kotler, 1993, p. 112). Otros consideran que esta disciplina es un proceso orientado a las decisiones para apalancar los planes de acción de las organizaciones (Stanton, Etzel y Walker, 1998, pp. 112-113). Así sea de carácter coyuntural o estructural en la organización, lo que parece indiscutible es que la investigación de mercados debería intervenir en las tres fases de la gestión empresarial: planeación, implementación y evaluación, idealmente como parte de un sistema de información de mercadeo, y por supuesto como una de las herramientas fundamentales en el diseño de estrategias comerciales y de mercadeo. Los enfoques enunciados anteriormente coinciden en el rol que debe o debería desempeñar la investigación de mercados en la toma de decisiones y en la generalidad de las actividades empresariales.




  El papel fundamental de la investigación de mercados se aprecia en situaciones como: la elaboración de un plan de mercadeo pertinente, el conocimiento de la participación de mercado, la aceptación de un nuevo producto, la viabilidad comercial de un nuevo negocio, la determinación del grado de satisfacción de los clientes o usuarios de un producto o servicio, la evaluación de oportunidades, el conocimiento de los estilos de vida, el análisis de desempeño de las variables de la mezcla de mercadeo, la descripción del mercado objetivo, el estudio de posicionamiento de marca o producto, las pruebas de concepto, los mercados de prueba, la determinación de la calidad del servicio, la determinación de tiempos y movimientos, el estudio del tamaño óptimo de las filas de espera, la investigación del canal detallista, la evaluación de la distribución, la estimación del tamaño de la demanda por un producto o servicio, los pronósticos de ventas, el establecimiento de una estrategia de precios, el intentar descubrir las actitudes de los consumidores hacia un producto, servicio o marca, la evaluación de las ventas, el conocimiento de las preferencias de marca, etc..




  En este punto es preciso intentar, si no definir, al menos conceptualizar lo que se debería entender por investigación de mercados. Es una disciplina técnica que recaba datos desde su origen, los transforma en información y comunica o entrega los resultados a la instancia que la requirió con ciertos fines específicos, generalmente para la toma de decisiones por la gerencia comercial o de mercadeo.




  Lo anterior deja explícitas las responsabilidades de la investigación de mercado. Deberá precisar de forma clara y concreta el problema, el asunto o la situación a investigar; tiene que diseñar los instrumentos de captura de los datos, determinar las fuentes de información accesibles o apropiadas para el problema en cuestión, decidir sobre el método o estrategia de investigación acorde con las necesidades del usuario de la investigación y de las características del mercado a investigar, seleccionar la técnica óptima de recolección de datos, diseñar el plan de muestreo, establecer los controles en la recolección, verificación e imputación de datos, y realizar los análisis de datos con base en las herramientas apropiadas para la clase de datos recolectados y para los objetivos planteados al comienzo de la investigación.




  Como se puede colegir de lo anterior, la investigación de mercados es un proceso congruente y lógico, compuesto por una parte de unos temas, si no conocidos por lo menos bastante nombrados, sobre los cuales se centra la atención de los investigadores y de los usuarios de la investigación, pero también está constituida por una cantidad importante de detalles, generalmente sino menospreciados, frecuentemente relegados e ignorados tanto en la teoría como en su aplicación práctica y que con su omisión o laxitud en la aplicación, provocan errores que conducen a equivocaciones de toda índole.




  Las actividades desarrolladas en una investigación de mercados se pueden clasificar en tres grandes fases secuenciales:




  a. En la fase de diseño:




  ▪ Concretar la siuación de mercado que genera inquietud




  ▪ Definir el problema de decisión




  ▪ Seleccionar el tipo de investigación




  ▪ Elegir las fuentes de datos




  ▪ Definir el tipo de muestreo




  ▪ Elaborar los instrumentos de recolección de datos




  ▪ Probar los instrumentos de recolección de datos




  ▪ Elaborar los programas de captura de datos




  ▪ Elaborar los programas de verificación de datos




  ▪ Elaborar los programas de imputación de datos




  ▪ Esbozar los cuadros de resultados




  b. En la fase de operación:




  ▪ Capacitar al equipo de recolección de datos




  ▪ Recoger los datos




  ▪ Controlar la cobertura de la recolección




  ▪ Vigilar la calidad de las respuestas




  ▪ Controlar la tasa de no respuesta




  ▪ Evaluar los datos recolectados




  ▪ Codificar los datos recolectados




  ▪ Trasladar a medio magnético los datos recolectados




  c. En la fase de análisis:




  ▪ Procesar los datos




  ▪ Analizar la información




  ▪ Obtener conclusiones




  Una eficiente, oportuna y pertinente investigación de mercados debe conjugar tanto los aspectos claves tradicionales visibles y nombrados sobre todo en las fases de diseño y de análisis, v.g., diseño de cuestionario, diseño de la muestra, resultados entregables, como también esos detalles presentes especialmente en la fase de operación y que ante cualquier descuido u olvido pueden invalidar la totalidad de la investigación, por ejemplo, organización del trabajo de recolección de datos, capacitación de los recolectores de datos, codificación de preguntas abiertas, etc.




  El proceso como tal se puede detallar desde la óptica del estudioso y del practicante de investigación de mercados, o desde la perspectiva del usuario de la misma. Para las dos miradas las etapas del proceso son similares, el orden de los pasos no coincide necesariamente, pero la forma de expresarlas y los términos que utilizan son explicablemente diferentes. Los primeros enuncian el proceso en términos técnicos en tanto que los segundos lo refieren en función de las inquietudes que se les presentan para solucionar su falta de datos y de información.




  El proceso de investigación de mercados según:




  [image: image]




  El propósito de este texto es desarrollar de forma amplia, en términos claros y con el debido detalle, cada una de las etapas del proceso de investigación de mercados, tal y como las expresa o las formula un gerente de mercadeo y en general un usuario de investigación de mercados poco experto en este último tema.
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  Fuente: elaborado por el autor




  Figura 0.1. Etapas del proceso de investigación.




  La mayor parte de las etapas del proceso de investigación de mercados se pueden catalogar como secuenciales. Las dos grandes decisiones que acontecen en ese proceso tienen que ver con el tipo de investigación y el método de selección para la toma de datos e información (recuadros punteados en la gráfica anterior); de esas decisiones dependerá el alcance de los resultados y el poder disponer de medidas de calidad pertinentes a la investigación realizada.




  Antes de profundizar en las etapas mostradas anteriormente, es necesario anotar que como en todo proceso donde interviene el ser humano, el de la investigación de mercados está necesariamente sujeto a errores, no es perfecto, máxime cuando por lo general la presencia y participación de las personas es notoria en todas las etapas de la investigación. Una equivocación, una falsedad o un desacierto denotan la presencia de error; en una investigación de mercados cualquiera las probabilidades de equivocarse permanecen latentes desde la etapa inicial del proceso hasta la comunicación de los resultados.




  La equivocación o el desacierto en investigación de mercados se traduce en la diferencia entre lo observado y lo real; no es otra cosa que afirmar, por ejemplo, que según los consumidores entrevistados en cierta investigación, el café con leche es una bebida de poco o casi ningún atractivo para los habitantes de cierta ciudad; esa afirmación contrasta con las ventas reales registradas, en esa localidad, del café con leche en panaderías, tiendas, hoteles, etc. Aquí se produjo un desacierto en la investigación, ocasionado por uno o más errores.
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  Fuente: elaborado por el autor




  Figura 0.2. Errores en la investigación de mercados.




  Errores de muestreo




  En investigación de mercados existen dos grandes clases de errores: los errores de muestreo y los errores de no muestreo. Los primeros suceden siempre que se estudie sólo una parte de la población; independiente de la cantidad de elementos estudiados, pocos o muchos, cuando se entrevista, se mira, se observa o se mide un subconjunto de la población y no la totalidad de la misma, se incurre en error de muestreo. El éxito de una investigación de mercado que se efectúe mediante la aplicación de una muestra, depende de la capacidad de la muestra para minimizar el error de muestreo; es decir este tipo de error se controla con la clase de muestreo que se decida utilizar.




  También puede controlarse el error de muestreo a través del tamaño de muestra, o visto desde otro ángulo, este error podrá afectar sensiblemente los resultados cuando se toma un número de elementos en la muestra inferior al requerido. Otra forma de controlar el error de muestreo se da en la pertinencia de la fórmula que se utilice para medir una característica; a manera de ejemplo, no siempre produce los mismos resultados calcular el promedio de una variable mediante la suma de los datos dividida por el número de datos, que calcularlo mediante la suma de los datos multiplicados por algún factor y dividido por el número de datos. Por su origen y naturaleza, los errores de muestreo, entonces se controlan con base en el conocimiento del investigador.




  Errores de no muestreo




  Los errores de no muestreo por su parte, se originan en cada una de las actividades que conforman el proceso de investigación como tal. Averiguar sobre las características de un mercado objetivo o conocer las opiniones de los consumidores sobre un producto, precisa entre otras cosas, de la elaboración de instrumentos de recolección; requiere capacitar a personas para llevar a cabo la recolección de los datos contenidos en los instrumentos; o exige disponer de personas y procedimientos para trasladar los datos recogidos con los entrevistados a otros medios que posibiliten y faciliten su procesamiento y análisis. En todas estas actividades pueden ocurrir errores que se traducirán en equivocaciones o desaciertos de la investigación de mercados.




  Los errores de no muestreo se pueden presentar tanto en investigaciones de mercado que recolecten datos de un subconjunto de la población, de una muestra, como en aquellas donde se estudie a la totalidad de la población, donde se lleve a cabo un censo. Estos errores son debidos al proceso de “fabricación” de la investigación y se generan y encuentran, en mayor o menor medida, tanto en estudios de mercado basados en muestras como en los basados en censos.




  Se han identificado diversos tipos de errores de no muestreo, de los cuales los más frecuentes son los siguientes:




  ▪ Identificación equivocada de la situación de mercado o del problema de decisión que justifica la investigación.




  ▪ La población que se va a investigar o los elementos que se piensan entrevistar, no comprenden a todo el mercado objetivo, o se estudiarán elementos que no se ajustan a los objetivos de la investigación.




  ▪ El medio físico donde se supone que está registrada la población de estudio, v.g., un directorio telefónico o la lista de los clientes, no contiene en realidad a toda la población o puede ser que los datos en el medio físico no estén actualizados, y no se han eliminado del medio aquellos elementos que ya no pertenecen a esa población.




  ▪ Los elementos seleccionados para suministrar los datos que la investigación de mercado precisa, se rehúsan a suministrarlos.




  ▪ Es imposible localizar a los elementos seleccionados para suministrar los datos.




  ▪ Las preguntas plasmadas en el instrumento de recolección de datos no están bien formuladas, o son ambiguas, u obedecen a temas íntimos de los entrevistados, o el lenguaje usado en la redacción de las preguntas no es coherente con la cultura o el nivel educativo de la población objetivo.




  ▪ La medición es defectuosa en la medida en que no se registran los datos que responden a los objetivos de la investigación. A manera de ejemplo, si es indispensable conocer los ingresos totales de los consumidores de cierto producto y sólo se indaga por los salarios, se está cometiendo un error de no muestreo; cuando se necesita evaluar la calidad del servicio brindado a los clientes y se les pide a los entrevistados que asignen una calificación a ciertos atributos del servicio, con base en cuatro posibilidades: excelente, bueno, aceptable o regular, también se incurre en un error de no muestreo ya que de esta forma no se permiten evaluaciones negativas, las cuales son casi imposibles de no encontrar en la venta de un intangible.




  ▪ Deficiente capacitación de las personas que recolectan los datos solicitados en la investigación de mercado.




  ▪ Desfase significativo entre el nivel cultural y educativo de las personas que recaban los datos solicitados, frente a la población o mercado objetivo.




  

    Autoevaluación [image: image]


  




  




  

    1. ¿Qué se entiende por estilo de vida?




    2. ¿En qué consiste una prueba de concepto?




    3. ¿Por qué se utilizan los mercados de prueba?




    4. ¿Cuáles técnicas de pronósticos de venta existen?




    5. ¿Cuál de las tres fases secuenciales debería ser objeto de mayor atención y cuidado en el desarrollo de una investigación de mercados, con el fin de dar respuesta clara y objetiva a las necesidades de información de los usuarios de la investigación? ¿Por qué?




    6. El censo es un caso particular de investigación de mercados y ocurre cuando se estudia, se selecciona o se entrevista, a la totalidad de la población o mercado objetivo. ¿Cómo se podría controlar y/o minimizar el error de muestreo cuando se lleva a cabo un censo en una investigación o estudio de mercado?




    7. De los errores de no muestreo comentados con anterioridad, ¿cuál podría conducir con su presencia a desaciertos garrafales en los resultados de una investigación de mercados? ¿Por qué?


  




  [image: image]




  Capítulo 1 ¿Qué hacer?




  Se necesita saber sobre cierta situación de mercado




  En ciertos momentos de la vida empresarial el gerente de mercadeo y la empresa, se encuentran ante alguna situación que obstaculiza el logro de determinado objetivo, lo cual amerita una decisión respecto: al mejor curso de acción si se conocen todas las disyuntivas, o a la identificación de las opciones que explican o resuelven la particular situación.




  El problema de decisión, entonces, es de dos clases. Cuando se tienen identificados los cursos de acción, los decisores tendrán que evaluar los distintos niveles de incertidumbre asociados a cada uno de ellos. En cambio, si se desconocen las posibles opciones, si no se tiene claridad sobre la existencia de todas las posibilidades a las cuales se podría enfrentar cierta situación, el problema de decisión consistirá en primer lugar, en determinar si tiene sentido comercial y económico continuar con el esclarecimiento de la situación, y si la respuesta es positiva, iniciar el reconocimiento de todas las alternativas que pueden dar respuesta a la condición de incertidumbre. Puntualizar el tipo de problema de decisión es vital en la selección de la metodología de investigación que se adoptará en primera instancia para aclarar la situación de mercado.




  Algunas situaciones de mercado que deben atender los gerentes y empresarios, traducidas en interrogantes, son:




  ▪ ¿Por qué ha disminuido el desempeño de la empresa en el volumen de ventas?




  ▪ ¿qué otro uso se le podrá dar al producto estrella de la empresa?




  ▪ ¿qué tan satisfechos están mis clientes?




  ▪ ese comportamiento de los consumidores, ¿podría aprovecharse en el desarrollo o modificación del servicio?




  ▪ el posicionamiento actual de la empresa, ¿es el pretendido inicialmente?




  ▪ ¿cómo resuelven los usuarios del servicio las dificultades que se les presentan en el acceso al mismo?




  ▪ ¿ha tenido éxito la mezcla de mercadeo implementada este año?




  ▪ las políticas adoptadas sobre el cliente interno, ¿han producido los efectos esperados en el aumento de clientes?




  ▪ las técnicas de recolección de información utilizadas en las investigaciones de mercado efectuadas por la empresa, ¿recaban eficiente y verazmente los datos que se necesitan?




  ▪ si el mercado atendido por la empresa está segmentado, ¿cuáles, cuántos y cómo son esos segmentos?




  ▪ ¿se podrá alcanzar el mínimo nivel de aceptación esperado del nuevo servicio, en un término de seis meses?




  ▪ ¿los beneficios ofrecidos por el servicio de la empresa, coinciden con los percibidos por los clientes?




  ▪ ¿qué efectos producirá en la participación de mercado, el cambio en el empaque de los productos?




  ▪ la imagen de la empresa, percibida por los clientes, ¿es la que se quiere proyectar?




  Reconocer la situación de mercado, la situación de decisión, se logra atendiendo la mezcla de mercadeo y siguiendo la evolución de los factores del entorno, puesto que estos dos aspectos denotan los problemas y las oportunidades implícitas; el panorama se vislumbra claramente al agregar a los dos grandes temas anteriores, la observación de los síntomas manifestados en las respuestas de comportamiento del mercado y en las medidas de desempeño de los indicadores de la empresa (Kinnear y Taylor, 2000, pp. 87-91). El decisor responderá a los síntomas y analizará los problemas y las oportunidades para determinar la existencia de una situación que precisa de una decisión.




  1.1. Identificación de la situación




  Ahora es indispensable identificar el problema de decisión de tal manera que posibilite alguna solución; se trata de descomponer ese problema que parece un todo armónico en sus componentes constitutivos (Ohmae, 2007, pp. 9-10). Para el efecto el autor antes citado propone tres métodos que ayudan en el proceso de esclarecimiento del problema o situación.
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