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    1. INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN dE MERCADOS




    SUMARIO: 1. Introducción / 2. ¿Por qué investigar? / 3. La información como materia prima de la investigación / 4. Fuentes de datos primarios y secundarios / 5. Definición y objetivos de investigación de mercados / 6. Los diez principios fundamentales de la investigación de mercados / 7. ¿Quién hace la investigación?




    1. INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS




    La comunicación eficaz entre los proveedores y consumidores de toda clase de bienes y servicios es vital para cualquier sociedad moderna. Para que un proveedor pueda proporcionar a los consumidores, de la mejor forma, lo que estos necesitan, debe entender cuáles son sus necesidades de todo tipo, cómo satisfacerlas y cuál es la mejor manera de comunicar la naturaleza de los bienes y servicios que pretende ofrecerles. Este es el objetivo de la Investigación de Mercados. Es aplicable tanto al sector privado de la economía como al público.




    Detrás del éxito de una compañía que compite globalmente siempre está la toma de buenas decisiones. De hecho, cada vez que tomamos una decisión en una empresa estamos creando o destruyendo valor, no existe punto intermedio. Los dos factores más importantes para obtener los resultados esperados son la información y el conocimiento. Necesitamos información para no tomar decisiones a ciegas. Por tanto, la información es una condición necesaria para el éxito empresarial pero no suficiente, porque la tenemos que convertir en conocimiento, que es la capacidad del ser humano para comprender la información. Fijaros que esto sigue vigente incluso con la irrupción de internet en los años setenta. Parte de la «transformación digital» en la toma de decisiones ha sido llamar a la información «Big Data» y al conocimiento Business Intelligence. El objetivo final del conocimiento es conseguir ventajas competitivas o puntos diferenciales frente a tu competencia a través de la innovación (Figura 1.1).




    Sin embargo, los frenos existentes en las empresas que impiden incorporar en su dinámica habitual la investigación de mercados son fundamental mente tres:




    1. El encuadre del marketing dentro de las ciencias sociales, puesto que los cálculos realizados, a diferencia de las ciencias exactas, están cargados de un cierto grado de subjetividad.




    2. La confusión de ciertos directivos que entienden el marketing como un arte que tiene su máxima expresión en la creatividad.




    3. La compresión del marketing única y exclusivamente como una cuenta del grupo seis, es decir, un gasto.




    Por tanto, para poder entender la conveniencia o no de la introducción de la métrica en el marketing, debemos analizar el origen de cada uno de estos frenos.




    En el primer freno, el marketing es una ciencia social y, como tal, la realidad de esta disciplina es muy compleja y difícil de analizar. El problema radica, no en la cantidad de variables controlables de las que depende y su influencia combinada, sino en la cantidad de ellas que no son controlables. Para entender bien una ciencia social debemos comprender la diferencia entre inteligencia teórica y la inteligencia práctica. Las dos tienen como finalidad resolver problemas, que es la función primordial de la inteligencia. Lo que diferencia un problema teórico de uno práctico es que el teórico se soluciona cuando se conoce la solución y eso, por muy complicado que sea el problema, es relativamente fácil. En cambio, los problemas prácticos no se resuelven cuando se conoce la solución, sino cuando se pone en práctica, que es lo que suele ser complicado. La razón es porque es entonces cuando entra en juego no solo las ideas, sino los deseos, los miedos, el cansancio y las indecisiones. Un ejemplo para entender la diferencia entre inteligencia práctica y la solución teórica es el que expongo a continuación. En los años cincuenta hubo una plaga de ratas en China que se comía las cosechas de arroz. El gobierno no tenía capacidad para una campaña de desratización masiva y se le ocurrió una idea teóricamente impecable: somos mil millones de chinos; si cada chino mata un par de ratas, nos hemos quitado de en medio la plaga. Y para animar al chino a que matara ratas, a quien iba con un cadáver a la comisaría se le daba una propina. La solución no funcionó porque los campesinos echaron cuentas y vieron que era más rentable criar ratas que sembrar arroz.




    En el segundo, el marketing destina importantes partidas presupuestarias a la publicidad, donde la creatividad juega un papel fundamental para conseguir una determinada eficacia ya que los medios en los cuales se expone están saturados.




    Finalmente, en el tercer freno, el marketing, desde un punto de vista contable, es un gasto debido a que la diferencia entre gasto e inversión estriba en que la contabilidad permita o no la amortización.




    La razón de que estos frenos prevalezcan en determinadas empresas o corrientes de opinión está motivada por los propios «profesionales» de marketing que han visto en cada uno de ellos su razón de ser. Con el primero justifican la dificultad de su profesión y, por tanto, apelan a la compresión en sus desviaciones; con el segundo justifican su exclusividad al tener un «don divino» consistente en ser creativos o detectar una buena creatividad; y con el tercero justifican su confusión al relacionar valor con precio, en donde este último se fija como la suma de todos los gastos más un margen.




    Partiendo de la premisa básica que una empresa puede ser rentable cuando al menos tiene un cliente, podemos afirmar que la razón de ser de la empresa son los clientes. No en vano retomando la contabilidad, cuando analizamos las cuentas de explotación de una empresa la primera línea corresponde a las ventas. Por tanto, la rentabilidad de las compañías depende de sus clientes y, en especial, del valor que éstos tienen para la organización por lo que el cliente tiene que convertirse en el elemento alrededor del cual se alinee toda la estructura de una compañía. Por ello el departamento de marketing debe cuantificar todas sus acciones para evaluar su incidencia en los clientes.




    Las posibilidades reales que existen para abordar estos frenos permítanme afirmar que es la investigación de mercados.




    Si los profesionales de marketing pretenden liderar lo que de forma natural les pertenece, esto es, el conocimiento mayor de los clientes, deben asumir un rigor en su gestión. Todo aquello que no es medible no existe y todo aquello que no aporta valor a los clientes es un gasto que va en el grupo seis en el plan general contable, pero, en este caso, dichos gastos pueden suponer la desaparición de nuestra razón de ser: los clientes.




    Los directivos de las empresas tenemos la obligación de liderar la cultura empresarial, es decir, el conjunto de creencias básicas que guían la actuación de los empleados y ésta debe caracterizarse en las organizaciones in teligentes o de éxito por desplegar las velas al cambio, la pasión por la acción, el realismo como delimitador de lo posible, el cliente como obsesión y la objetividad en las decisiones.




    Para concluir, las empresas tienen que creer, crear, investigar e innovar. La capacidad de innovar, a través de la investigación, es la clave de la competitividad de una empresa. La innovación es siempre la respuesta y el inconformismo la actitud. Hay que recordar que el negocio actual paga tu salario la innovación tu pensión.




    Figura 1.1. Proceso de toma de decisiones
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    Fuente: Elaboración propia




    2. ¿POR QUÉ INVESTIGAR?




    La empresa vive inmersa en un entorno cambiante al cual debe adaptarse si desea seguir existiendo (véase la Figura 1.2).




    Actualmente, la edad media de las 10 marcas más valiosas del mundo es de 42 años, cuando en 2006 era de más del doble (88). Siguiendo estos ritmos, en 2025 las empresas más importantes apenas tendrán 12 años de vida.




    El mundo es un lío, literalmente. Si Lidl vende artículos de moda, Campofrío alimentos para veganos, El Corte Inglés automóviles eléctricos, Orange quiere ser tu banco, tu banco te quiere vender una vivienda, Ikea vende baterías solares, Google es tu diario (puede que tú aún no lo sepas), Apple parece que definitivamente lanzará un automóvil, Facebook, etc. quiere vender de todo y Amazon, en fin, ¡qué podemos decir de Amazon!




    Como ya dijo Darwin, no es la especie más fuerte la que prevalece sino la que mejor se adapta a los cambios. No es el cambio lo que ha cambiado, sino la velocidad a la que se produce. Al hombre le llevó más de un millón de años alcanzar la fase agrícola; miles de años en llegar a la época industrial; algunos siglos en descubrir la electrónica; y varias décadas en desarrollar la biotecnología.




    Las personas, en general, odiamos el cambio, pero analizando la historia entenderos que es lo único que ha traído progreso.




    Figura 1.2. Organizaciones y su entorno
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    Fuente: Elaboración propia




    Esto implica la necesidad de tener que tomar decisiones de forma continuada.




    Si no se dispone de la información adecuada y precisa se corre el riesgo de que la decisión tomada no concuerde con la realidad que se está viviendo.




    Aunque este planteamiento se puede hacer extensivo a todas las funciones empresariales, en el caso de la investigación de mercados adquiere mayor importancia ya que la mayoría de la información que se necesita para la toma de decisiones se encuentra fuera de la empresa y hay que realizar un esfuerzo especial para conseguirla. Las acciones de marketing van a desenvolverse en un escenario que es el mercado. La empresa fijará el precio, diseñará su producto, canales de distribución, campañas de comunicación, etc. en función del mercado a que se dirija. El lugar donde se van a desarrollar las acciones de marketing es el mercado y por esta razón es imprescindible conocerlo para saber así cuáles son sus limitaciones y cuáles sus posibilidades. En definitiva, el gran riesgo que corren las compañías hoy en día es que la información pasada no sirve para predecir el futuro más cercano. La clase está en poder predecir las tendencias que cambiarán la formas de consumir en los próximos años.




    En la actualidad un desafío significativo para las organizaciones son abordar los entornos VUCA. Este acrónimo describe la naturaleza de ciertos entornos empresariales y de gestión caracterizados por cuatro elementos:




    1. Volatilidad: Se refiere a la rapidez y la magnitud del cambio en un entorno. Los eventos pueden ser inesperados y de gran impacto, lo que requiere una capacidad rápida de adaptación.




    2. Incertidumbre (Uncertainty): La falta de previsibilidad y el desconocimiento sobre el futuro. No se puede predecir con certeza cómo evolucionarán las situaciones o los mercados, lo que complica la pla nificación a largo plazo.




    3. Complejidad: La presencia de múltiples factores y variables interconectadas que afectan una situación. Esta red de factores puede hacer que las situaciones sean difíciles de entender y manejar.




    4. Ambigüedad: Las causas y efectos no son claros, lo que puede llevar a diferentes interpretaciones y decisiones.




    Características de los Entornos VUCA




    • Cambio Rápido y Frecuente: Los entornos VUCA están en constante cambio, lo que requiere que las organizaciones sean ágiles y flexibles.




    • Dificultad en la Toma de Decisiones: La incertidumbre y la complejidad dificultan la toma de decisiones, ya que la información puede ser incompleta o contradictoria.




    • Necesidad de Innovación: Las organizaciones deben ser innovadoras para adaptarse y prosperar en estos entornos, buscando nuevas soluciones y formas de operar.




    • Importancia de la Resiliencia: Las empresas deben ser resilientes, capaces de recuperarse y adaptarse rápidamente a las adversidades y cambios.




    Estos entornos también ofrecen oportunidades para aquellas empresas que puedan adaptarse y responder eficazmente. La clave está de nuevo en ser capaz de desarrollar sistemas de información más ágiles y predictivos.




    Lo único que no cambia es el cambio y la investigación de mercados es la orientación al cambio a través de la sustitución de la intuición por la información.




    2.1. Las empresas líderes




    Es bastante frecuente que las empresas implementen estrategias de marketing sin tener un conocimiento nítido del mercado en el que operan. Al lector le sugiero que realice un ejercicio de autorreflexión para que pueda evaluar con rapidez si realmente hoy, o en el futuro, su empresa corre o correrá peligro. Para ello, sólo tiene que responder a las siguientes preguntas:




    1. ¿Conoce el mercado?




    Cuotas de mercado, precios, tendencias y estacionalidad de las ventas, canales de distribución, gastos publicitarios y la notoriedad de las marcas.




    2. ¿Cuál es su público objetivo?




    Sexo, edad, clase social, estilos de vida, hábitos de nuestra marca/producto, momento de consumo, cuándo y dónde se compra y con qué fre cuencia.




    3. ¿Cuál es el posicionamiento de su marca?




    ¿Qué posición ocupa nuestra marca en la mente de los consumidores?




    4. ¿Cuáles son los objetivos de marketing de la marca?




    ¿Cuáles son los drivers de su negocio? ¿Qué ha funcionado/funciona y qué no y por qué?




    5. ¿La publicidad cumple con la estrategia de la empresa?




    Lanzamiento, reposicionamiento, penetración, rotación, etc. ¿Con qué criterios evalúa el éxito de la campaña?




    En el caso de que haya podido responder con exactitud a estas preguntas, su empresa está en el buen camino para convertirse en una organización inteligente.




    Las empresas líderes se diferencian del resto de las organizaciones en que su cultura empresarial les permite liderar el mercado. Esta cultura se consigue en base a que estas empresas se sostienen en tres pilares esenciales:




    1. Obtienen los mejores resultados con el mínimo esfuerzo.




    Resuelven sus problemas sin crear nuevos. Se preparan para el futuro sin desatender el presente.




    2. Innovan de modo habitual y exitoso.




    Michael Porter decía comenzado el nuevo siglo: «El 75% de las empresas que conozco no tienen estrategia y se limitan a imitar a sus competidores. Si todos persiguen el mismo objetivo, las compañías terminan por parecerse cada vez más y, entonces, el cliente elige con base en el precio». La innovación, entendida no como se hace habitualmente, «copiar más rápidamente que otros» o «adquirir enseguida las nuevas herramientas tecnológicas», sino como la capacidad de renovar anticipadamente nuestra pro puesta de valor para nuestro mercado. En periodos pasados la calidad era condición «suficiente» para competir, hoy día no es más que un requisito «necesario». Sin ella no se puede competir con éxito, pero con ella los resultados no están garantizados. En un entorno donde las ventajas competitivas se anulan instantáneamente, la innovación permanente es la única alternativa de supervivencia sostenible.




    3. Atienden a las expectativas de sus clientes y sus empleados.




    Jack Welch decía que las tres cosas más importantes que se necesitan medir en un negocio son: el cash flow; la satisfacción del cliente, que lleva a incrementar la cuota de mercado; y, por último, la satisfacción del empleado que provee a la compañía de productividad, creatividad, calidad y orgullo.




    Las mejores estrategias fracasan si no se cuentan con las personas adecuadas para llevarlas a cabo. Los directivos deben basar la autoridad, no en la jerarquía, sino en el conocimiento. La dirección basada en el poder (látigo) consigue el cumplimiento, es decir, cumplo + miento. Podremos comprar la presencia de una persona por ocho horas diarias, pero no su iniciativa, creatividad y su compromiso. Reflexionemos los trabajadores no se van de las empresas huyen de sus jefes.




    Una organización sólo puede convertirse en líder si los directivos incorporan en la misma la investigación como una herramienta básica de gestión.




    3. LA INFORMACIÓN COMO MATERIA PRIMA DE LA INVESTIGACIÓN




    En la medida en que la información constituye la materia prima, la base sobre la que debe descansar todo el proceso de investigación, resulta especialmente importante determinar qué tipo de información y de cuanta información debemos disponer para realizar correctamente nuestro trabajo, así como para qué nos sirve la información disponible.




    En la actualidad y gracias a los ordenadores y las redes informáticas, la obtención de la información necesaria y suficiente, que tradicionalmente ha constituido una de las mayores dificultades en el trabajo de los investigadores, resulta hoy en día una tarea relativamente sencilla y barata. La informatización de las bibliotecas junto con la creación de bancos de datos y redes informáticas internacionales, constituyen unos poderosos instrumentos de trabajo que el investigador debe conocer y saber utilizar. Gracias a ellos, disponemos de una ingente cantidad de información y un acceso rápido a la mayor parte de las investigaciones y análisis que sobre los temas internacionales se desarrollan en todo el mundo. El problema de la información se traslada así a otra importante cuestión de cuya adecuada o incorrecta solución depende, en gran medida, el éxito o fracaso final de la investigación. Se trata de establecer unos criterios claros que nos permitan seleccionar de la abundante información disponible, aquella que resulta necesaria para nuestra labor. Entre los que pueden citarse figuran los siguientes:




    1. Criterio de la adecuación temática




    La selección debe realizarse tomando como referencia el tema que debemos analizar o investigar. Toda aquella información disponible que se refiera directamente al tema que abordamos, debe ser seleccionada.




    2. Criterio de la exigencia metodológica




    Cuando se conocen los métodos y/o técnicas que deben emplearse en el análisis o investigación, la naturaleza de aquellos impondrá la necesidad de seleccionar aquel tipo de información que resulta más idóneo para su empleo.




    Por ejemplo, el empleo de técnicas estadísticas exige la selección y disponibilidad de información numérica




    3. Criterio de suficiencia mínima




    De acuerdo con este criterio, se realizará la selección sólo de aquella información que resulte imprescindible para un conocimiento suficiente de la realidad objeto del análisis o investigación.




    A su vez esta información se recopilará en la cantidad mínima necesaria para que en ella podamos encontrar todos los elementos necesarios para un correcto conocimiento del tema. Ello significa evitar el acopio de información redundante o simplemente secundaria.




    La combinación de ambos criterios significa que deberá prevalecer siempre aquella información que resulta más completa. Por ejemplo, es preferible el texto completo de un documento que su resumen. De este modo se garantiza mejor la disponibilidad de la información suficiente.




    4. Criterio de la fiabilidad de la fuente




    Ante dos o más informaciones disponibles y directamente relacionadas con el tema se elegirá siempre aquella que proceda de la fuente más fiable. La fiabilidad de la fuente no siempre resulta fácil de determinar a priori, aunque si se trata de una fuente que ya hemos empleado en otras ocasiones y se reveló fiable nos facilitará su elección frente a otras fuentes cuya fiabilidad nos resulta desconocida.




    Junto a esta consideración, se pueden señalar algunas otras normas prácticas:




    1. Generalmente las fuentes directas son más fiables que las indirectas




    2. La información de fuentes de fiabilidad incierta debe contrastarse, como mínimo, con la información sobre el mismo fenómeno procedente de otra fuente, aunque sea indirecta.




    3. Cuando no podemos contrastar la información de una fuente de fiabilidad incierta deberemos, como mínimo, averiguar si ha sido utilizada por especialistas de reconocida solvencia profesional.




    4. FUENTES DE DATOS PRIMARIOS Y SECUNDARIOS




    Las fuentes primarias son las que facilitan información adecuada a problemas específicos, sin que existieran anteriormente datos.




    Los datos primarios suelen requerir tiempo, esfuerzo y recursos para recopilarlos, ya que involucran actividades específicas de recolección de datos diseñadas para el propósito de investigación particular.




    Ejemplos de investigaciones utilizando cada uno de los métodos de recopilación de datos primarios:




     Encuestas: Imaginemos que un investigador desea comprender las preferencias de los consumidores con respecto a los productos lácteos sin lactosa. El investigador podría diseñar una encuesta que incluya preguntas sobre el conocimiento de los productos sin lactosa, la frecuencia de consumo, las marcas preferidas, las razones para elegir productos sin lactosa, etc. Luego, podría administrar la encuesta a una muestra representativa de consumidores.




     Entrevistas: Supongamos que un investigador está interesado en explorar las experiencias de los estudiantes universitarios en su transición a la vida universitaria. El investigador podría realizar entrevistas individuales con estudiantes de primer año para obtener una comprensión más profunda de sus expectativas, desafíos, adaptación social, estrategias de estudio, etc. A través de las entrevistas, el investigador podría obtener información detallada y rica sobre las experiencias de los estudiantes y utilizarla para identificar patrones y temas comunes. copilar los datos para analizar las preferencias y actitudes de los encuestados hacia los productos lácteos sin lactosa.




     Observación: Imaginemos que un investigador está interesado en estudiar los patrones de comportamiento de los clientes en un supermercado. El investigador podría realizar observaciones en el supermercado y registrar datos sobre la elección de productos, los recorridos por el establecimiento, las interacciones con el personal, etc. Observando directamente a los clientes, el investigador podría obtener información objetiva sobre el comportamiento real de los consumidores y analizar los datos para identificar patrones y tendencias.




     Experimentos: Supongamos que un investigador desea evaluar el efecto de diferentes tipos de publicidad en las preferencias de los consumidores hacia una marca de ropa. El investigador podría diseñar un experimento en el que se muestra a diferentes grupos de participantes anuncios publicitarios de la marca en diferentes formatos (televisión, redes sociales, revistas, etc.). Luego, el investigador recopilaría datos sobre las actitudes y preferencias de los participantes hacia la marca antes y después de ver los anuncios. Al comparar los resultados entre los grupos expuestos a diferentes tipos de publicidad, el investigador puede evaluar el impacto de cada formato publicitario en las preferencias de los consumidores.




    Las fuentes secundarias, se basan en datos ya existentes.




    Las fuentes de datos secundarios, por otro lado, se refieren a la información que ya ha sido recopilada y procesada por otra persona u organización con un propósito diferente al de la investigación en curso. Estos datos son recopilados por terceros y están disponibles para su uso público o pueden ser adquiridos a través de diferentes fuentes.




    Algunos ejemplos de fuentes de datos secundarios incluyen:




     Investigación bibliográfica: consiste en buscar y recopilar información de fuentes escritas, como libros, revistas, tesis, informes técnicos y documentos académicos. Esta investigación se basa en el análisis y la síntesis de la información disponible en la literatura existente.




     Bases de datos electrónicas: se refiere a la búsqueda y extracción de datos de bases de datos electrónicas, como bases de datos académicas, gubernamentales, económicas o de salud. Estas bases de datos contienen información previamente recopilada y organizada, y a menudo ofrecen herramientas de búsqueda y filtrado para acceder a datos relevantes para la investigación.




     Informes y estadísticas gubernamentales: los gobiernos suelen recopilar y publicar una gran cantidad de datos sobre diversos temas, como población, economía, salud, educación, medio ambiente, entre otros. Estos informes y estadísticas gubernamentales pueden ser valiosos recursos de datos secundarios para la investigación.




     Informes y estudios de mercado: las empresas y las organizaciones de investigación de mercado suelen realizar estudios y recopilar datos sobre tendencias de consumo, comportamiento del consumidor, preferencias de productos, segmentación de mercado, entre otros aspectos. Estos informes y estudios de mercado pueden proporcionar datos valiosos para comprender el entorno comercial y las oportunidades de mercado.




    Los datos secundarios son convenientes y a menudo más fáciles de acceder, ya que ya han sido recopilados y están disponibles para su uso. Sin embargo, es importante evaluar la calidad y relevancia de estos datos para garantizar que sean apropiados para el propósito de investigación específico. Cada método tiene sus ventajas y consideraciones particulares en términos de costos, tiempo y calidad de los datos. Es importante seleccionar el método adecuado que mejor se ajuste a la investigación y garantice la validez y fiabilidad de los datos recopilados




    5. DEFINICIÓN DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS




    Si el concepto «investigación», en general, se puede definir como la búsqueda y obtención de datos, se podría definir de forma muy simplista la investigación de mercados como la búsqueda y obtención de datos de mercado.




    El objetivo básico de la investigación de mercados es ayudar a la toma de decisiones con el menor riesgo posible. La investigación debe orientarse, pues, hacia las decisiones, es decir, la realización de un proyecto de investigación tiene sentido cuando reduce la incertidumbre e influye en las decisiones. Por ello la investigación debe ser:




    1. Relevante: apoya la toma de decisiones, tanto en la dimensión estratégica como operativa.




    2. Oportuna: ha de programarse con la antelación suficiente para que los resultados puedan influir en las decisiones.




    3. Eficiente: el valor que aporta la información ha de ser superior al coste de realizar la investigación.




    4. Exacta: ha de diseñarse de forma que se garantice la exactitud de sus resultados.




    Teniendo en cuenta estas características, definiremos la investigación de mercados como la búsqueda y obtención de datos relevantes, oportunos, eficientes y exactos que tienen como objetivo reducir el riesgo en la toma de decisiones comerciales y de marketing.




    En conclusión, la investigación de mercados es un proceso de recopilación, análisis e interpretación de datos relacionados con un mercado. Este proceso es:




    Sistemático. Aplica una metodología rigurosa; planificado, organizado, con unos objetivos muy claros y bien definidos. Esta sistemática se resume en que deben analizarse con detenimiento las situaciones, para identificar las causas de los problemas deben definirse con precisión los objetivos de las investigaciones, recoger la información, valorar su idoneidad, analizarla, obtener conclusiones y proponer acciones.




    Objetivo. La investigación comercial ha de ser neutral y deben evitarse los sesgos personales y los prejuicios. El método que deba aplicarse será científico, de forma que cualquier investigador que lo aplique llegue a los mismos resultados. La objetividad implica imparcialidad y unicidad de resultados y conclusiones.




    Informativo. La investigación comercial es un componente esencial en el diseño de los sistemas de información en las organizaciones y es básica para desarrollar con éxito tareas de planificación y de toma de decisiones, o evaluar los resultados de las ya tomadas.




    Orientado a la toma de decisiones. Las investigaciones comerciales no se desarrollan por simple curiosidad. Su objetivo principal es proporcionar información valiosa y objetiva que ayude a las empresas a tomar decisiones informadas sobre:




     Conocer a los consumidores: ayuda a las empresas a conocer las necesidades, deseos y comportamientos de sus clientes.




     Evaluar la competencia: permite analizar las fortalezas y debilidades de los competidores y conocer la percepción del mercado sobre ellos.




     Identificar oportunidades de mercado: ayuda a detectar brechas en el mercado y áreas en las que se pueden lanzar nuevos productos o servicios.




     Medir la efectividad del marketing: permite evaluar la eficacia de las estrategias de marketing y publicidad.




     Tomar decisiones estratégicas: Proporciona información basada en datos para decisiones sobre precios, distribución y segmentación de mercado.




    6. LOS DIEZ PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS




    Recomiendo al lector que antes de comenzar a desarrollar una investigación tenga muy en cuenta los siguientes diez principios fundamentales o axiomas.




    1. Axioma de la digresión Conozca cómo funciona su cerebro




    La información que es coherente o acorde con nuestros modelos (sesgos personales) es percibida y procesada más fácilmente; sin embargo, tenemos tendencia a rechazar, distorsionar o acomodar a nuestras creencias e intereses la información que se aleja de ellos.




    Dicho de otro modo, el cerebro, tal como funciona, parece perseguir que la información encaje de modo plausible, aunque sea a costa de la verdad; si no cuenta con información rigurosa, la inventa: es mejor la falsa que ninguna, si se adapta a nuestras creencias o deseos. Esta realidad a la hora de diseñar la investigación se podría resumir en una cita de Antonio Machado (Nuevas canciones, 1924):




    ¿Tu verdad?... No, la verdad y ven conmigo a buscarla.




    La tuya, guárdatela.




    2. Axioma de la organización




    Analice sus sistemas de información de marketing




    En el mundo actual, los directivos se quejan a veces de que no disponen de la información necesaria para tomar decisiones. Quizás la información estaba en la empresa, pero no en el departamento adecuado.




    Se denomina Sistema de Información de Marketing (S.I.M.) al conjunto de personas, equipos y procedimientos diseñados para recoger, clasificar, analizar y distribuir a tiempo toda la información necesaria para la Dirección Comercial y de Marketing.




    Las principales características del S.I.M. son:




    1. Utilizan datos tanto internos como externos.




    2. Buscan soluciones y prevención de problemas.




    3. Necesitan procesos informáticos.




    4. Actúan de forma continua.




    Cuanto mayor sea el desarrollo de los S.I.M. dentro de una empresa, mayor será su capacidad de organización y menor su necesidad de llevar a cabo una investigación.




    EJEMPLOS: «SIM poco desarrollado versus SIM muy desarrollado».




    En el mercado compiten dos establecimientos detallistas, en concreto dos cadenas de supermercados (A y B). La cadena A dispone de una tarjeta propia que ha desarrollado con el fin de fidelizar a sus clientes y ofrecerles determinadas ventajas como la consecución de descuentos y la acumulación de puntos. Por otra parte, la cadena B no dispone de ninguna herramienta similar.




    Ante la presencia de un problema concreto en el que se deban saber aspectos relacionados con los clientes, se debería llevar a cabo una




    investigación. Veamos cuál sería la situación de ambas cadenas de supermercados.




    Para la cadena A, puede que no fuera necesario desarrollar una investigación ya que dispone de información sobre sus clientes. A partir de la tarjeta de investigación, conoce los datos personales de los mismos y, teniendo en cuenta que se puede combinar esta información con los datos proporcionados por el escáner para cada compra que han efectuado, dispone de una gran información. Cada vez que el individuo compra y emplea la tarjeta podría conocer el tipo de productos y marcas que adquiere, los días en lo que efectúa generalmente sus compras o si cambia de marca ante promociones entre otra mucha información. Esta empresa tendría un SIM muy desarrollado, por lo que ante la presencia de un problema concreto las funciones a desarrollar por la investigación serían más reducidas.




    En cuanto a la cadena B, no dispone de información tan concreta sobre sus clientes y características de su compra, aunque puede conocer, a través de los datos suministrados por el escáner, cuáles son los productos más vendidos o los días de mayor volumen ventas, se trata de una información mucho más limitada. En este caso la empresa no dispone de un SIM muy desarrollado, por lo que tendría que otorgar a la investigación más actividades de las que le corresponderían a la cadena A.




    Otro ejemplo sería una empresa A que tiene implantado un CRM (Customer Relationship Management) frente a una empresa B que no lo tiene. La empresa A tiene un sistema de gestión de relaciones con clientes que le permita gestionar y analizar las interacciones con sus clientes y prospectos. Esto le permite una mejor:




    Gestión de los contactos. Centraliza la información de los clientes y prospectos, incluyendo datos de contacto, historial de interacciones, preferencias y necesidades.




    Automatización de las ventas. Ayuda a gestionar el ciclo de ventas completo, desde la generación de leads hasta el cierre de ventas, permitiendo un seguimiento más eficiente de las oportunidades.




    Atención al cliente. Mejora la resolución de problemas y aumenta la satisfacción del cliente.




    Comunicación. Centraliza la información de los clientes, facilitando una comunicación coherente y personalizada con ellos.




    Ante un determinado problema, por ejemplo, una caída no prevista de las ventas del mercado, la empresa A estará mejor prepara que la B ya que podrá implementar las siguientes acciones con una mayor probabilidad de éxito, ya que tiene acceso a datos detallados y centralizados que le permiten tomar mejores y más productivas decisiones y por tanto mejorar la estrategia de la empresa:




     Ofrecer experiencias más personalizadas a sus clientes, generando mayor satisfacción y lealtad.




     Mejorar el servicio al cliente. La capacidad de gestionar y resolver problemas de manera rápida y eficiente puede diferenciar a la empresa de sus competidores.




     Incrementar las ventas. Un seguimiento y gestión eficiente de leads y oportunidades de venta puede aumentar las tasas de conversión y, en última instancia, los ingresos.




    De nuevo la empresa A puede adaptarse más rápidamente a cambios en el mercado o en las preferencias de los clientes, gracias a la información actualizada y detallada que proporciona el CRM, es decir un SIM más desarrollado.




    3. Axioma de los síntomas




    No confunda un problema de gestión con uno de investigación




    Definir la situación significa identificar o aislar la causa que invita a pensar en la posibilidad de desarrollar una investigación. La fiebre es un síntoma de una enfermedad, no una enfermedad en sí misma. Una reducción de ventas, por ejemplo, es también un síntoma de que algo no marcha bien. Sin embargo, la causa puede ser de gestión, como, por ejemplo, roturas de stocks, y en este caso concreto no habría un síntoma que exigiera una investigación de mercados. Es lo que se conoce también como el principio del iceberg (figura 1.3).
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