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Presentación


Este nuevo libro es un paso más en mi labor docente en el Área de Comercialización e Investigación de Mercados de la Universidad Autónoma de Madrid. Desde mis comienzos como profesor en el año 1981, la docencia ha sido una de las actividades más satisfactorias de mi trabajo y, como resultado, han surgido diversos libros y publicaciones.


La materia de Investigación de Mercados ha sido mi especialidad principal durante estos años, tanto en la licenciatura de Administración de Empresas como en la reciente licenciatura de Investigación y Técnicas de Mercado. Mi interés por la materia me llevó a contactar con los principales institutos de investigación de nuestro país y mantener una línea de comunicación continua que me permite conocer el lado práctico y profesional de la investigación comercial y estar al día en las novedades que se producen en el sector e incorporarlas en mi actividad docente. En esta tarea es necesario reconocer el apoyo prestado por diversos profesionales, como Mariano Maqueda, de Ergo MB; Raquel Arribas e Ignacio Conde, de Taylor Nelson Sofres; Ángeles Pérez, de GIC; Cecilia Denís de Tatum; Pilar Tomey de ACNielsen; Miguel Ángel Fontán y Mariayun Martín de los Ríos, de Sofres A.M.; Antonio Imedio, de Alef MB; Giorgio Bottini, de IRI; Miguel Ángel Navas y José Ángel Ladrón de Guevara, de Ipsos - Eco Consulting; Alejandro del Estal, de Invymark; Víctor Huertas de Arco Iris; Ignacio Macías y David García de GFK - Emer; Silvia Pinto, de Atento, y Julián Bravo y Juan Luis Méndez, de AIMC. Una gran parte de la labor que desarrollan estos profesionales y los institutos y empresas de investigación a los que pertenecen está reflejada en este libro.


Por último, mi agradecimiento a mis compañeros del Departamento de Investigación Comercial de la Universidad Autónoma de Madrid y a todos mis alumnos por el apoyo prestado durante estos años.


ÁNGEL FERNANDEZ NOGALES


Cantoblanco, octubre de 2004





Capítulo 1



Concepto y metodología


1. La investigación en la empresa.


2. Etapas del proceso metodológico.


3. Fuentes secundarias de información.


4. Fuentes primarias de información.


5. Técnicas de obtención de información primaria.


6. La industria de la investigación de mercados en España.


7. La ética y el marco legal.


Control de conceptos.


Caso práctico.


Lecturas complementarias.


Direcciones en Internet.


En la actualidad, el conocimiento del mercado basado únicamente en la experiencia y el aprendizaje resultante de la actividad diaria no es suficiente. La experiencia es un ingrediente esencial en cualquier proceso de toma de decisiones, pero, en entornos complejos y dinámicos como los actuales, cada vez es más necesaria la investigación y los estudios de mercado para tener un conocimiento más amplio, profundo y actualizado de todos los elementos y factores que intervienen o influyen en una determinada actividad.


Las técnicas de investigación de mercados son de gran utilidad porque proporcionan información que permite reducir la incertidumbre sobre el comportamiento y las reacciones de los individuos, elementos y variables que interactúan en un entorno y, de forma combinada con el factor experiencia, constituyen un excelente punto de referencia para llevar a cabo una toma de decisiones más ajustada a las características y necesidades del fenómeno estudiado. La investigación de mercados ofrece una variada gama de metodologías que permiten la realización de estudios que se pueden ajustar a distintas necesidades, clientes y presupuestos. El objetivo principal de este manual es revisar aquellas técnicas más utilizadas en la actualidad para captar información del mercado y de esta forma servir de guía para su posterior aplicación o para comprender mejor los resultados que proporcionan.


1. LA INVESTIGACIÓN EN LA EMPRESA


1.1. Planteamiento inicial


Aunque existe una gran variedad de organizaciones que utilizan la investigación de mercados para obtener información adecuada para el ejercicio de sus actividades, destaca el papel que desempeña en la gestión comercial o de marketing de numerosas empresas. El objetivo fundamental del marketing es fomentar la relación de intercambio entre la empresa y su entorno de forma satisfactoria para ambas partes (Figura 1.1). En este contexto, la investigación comercial es un elemento esencial para la obtención de información útil para el desarrollo de decisiones comerciales y, por tanto, para el diseño e implantación del plan de marketing. La investigación del mercado permite obtener la información necesaria para diseñar el «concepto comercial» que la empresa quiere lanzar al mercado teniendo en cuenta las necesidades y preferencias de los consumidores. Uno de los factores claves en el éxito comercial de una empresa es ofrecer al mercado exactamente lo que éste demanda, y para ello, es necesario detectar y conocer en profundidad sus deseos y necesidades. Por consiguiente, las empresas deben desarrollar sistemas de información en marketing que satisfagan esta necesidad.




Un sistema de información en marketing (S.I.M.) se puede definir como «el conjunto de personas, equipos y procedimientos diseñados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la información demandada por los profesionales de marketing» (Kotler, 2000).





Las funciones principales del sistema de información en marketing son las siguientes:



	Valorar las necesidades de información de la empresa.


	Obtener la información demandada.


	Facilitarla a los interesados en la forma y tiempo adecuados.





La investigación comercial aporta al sistema de información la metodología adecuada para la obtención y el análisis de datos, implantando procedimientos para el acceso a las fuentes de información y la recogida de datos y proporcionando los métodos y técnicas adecuados para tratar y analizar los resultados obtenidos que permitan deducir conclusiones válidas para la toma de decisiones en marketing.


FIGURA 1.1
LAINVESTIGACIÓN EN MARKETING
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1.2. Concepto de investigación comercial



Aunque existen numerosas definiciones del concepto de investigación comercial, destaca la aportada por la American Marketing Association (AMA):




La investigación comercial es la función que pone en contacto al consumidor, cliente o público en general con el profesional de marketing a través de la información. Esta información se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas comerciales; para generar, adaptar y evaluar las acciones comerciales; para controlar su desarrollo y fomentar el conocimiento del marketing como un proceso. La investigación comercial especifica la información necesaria para tratar esos problemas, diseña el método de obtención de información, dirige y lleva a cabo el proceso de obtención de datos, analiza los resultados y los comunica a los interesados (AMA).





Las principales conclusiones que se pueden establecer a partir de esta definición son las siguientes:



	El objetivo principal de la investigación comercial es la obtención de información del mercado. Los procedimientos pueden ser muy variados, desde la consulta más sencilla (lectura de prensa, visita a un establecimiento, etc.) a la aplicación más compleja de una sofisticada técnica estadística o psico-lógica (análisis multidimensional, test proyectivo, etc.).


	La información obtenida es utilizada principalmente para el desarrollo y control de acciones comerciales en el mercado. La investigación de mercados no se utiliza únicamente para tomar decisiones, también se aplica para controlar su eficacia una vez implantadas.


	La obtención de información se realiza a través de un proceso estructurado en distintas etapas. Esta planificación permite obtener unos mejores resultados.





1.3. La investigación de mercados y el plan de marketing


Una de las tareas principales de los profesionales del área comercial es el diseño, la implantación y el control del plan de marketing o conjunto de acciones comerciales desarrolladas por la empresa con la finalidad de alcanzar unos objetivos determinados en el mercado. Para llevar a cabo esta función es necesario desarrollar un proceso de obtención de información previa, simultánea y posterior a la toma de decisiones. La información previa se utilizará como base en la decisión, la información simultánea ajustará la decisión al ritmo y evolución del mercado, y la información posterior controlará los efectos de la decisión.


La investigación comercial permite obtener información útil en múltiples áreas y sobre numerosos aspectos de la gestión de marketing. El estudio de los factores del entorno influyentes y no controlables directamente por la empresa permite reducir sus efectos negativos y aprovechar sus efectos positivos. Por otra parte, el conocimiento profundo de las necesidades y deseos no cubiertos de los consumidores es la base fundamental para el desarrollo de conceptos comerciales que satisfagan esa demanda. En la actualidad, la mayoría de las empresas han asumido que una clave básica del éxito comercial es la creación de productos adaptados a las características y necesidades específicas y actuales de los mercados (Figura 1.2). Por tanto, se puede afirmar que, hoy en día, el conocimiento del entorno de actuación de la empresa mediante investigación comercial es imprescindible para el desarrollo de la actividad empresarial.


FIGURA 1.2
LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR
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El diseño del plan de marketing se estructura en las siguientes etapas (Sainz de Vicuña, 2004):


1. Resumen ejecutivo: índice con los principales puntos del plan, objetivos y recomendaciones generales.


2. Análisis de la situación actual: consumidores, competencia, distribuidores, posición del producto y características del macroentorno.


3. Análisis de amenazas y oportunidades: valoración global de las oportunidades y amenazas del entorno y de los puntos fuertes y débiles del producto frente a la competencia.


4. Objetivos: financieros (beneficios, rendimientos, etc.) y comerciales (ventas, notoriedad de marca, posicionamiento, etc.)


5. Estrategias de marketing: producto, precio, comunicación y distribución.


6. Programa de acciones: calendario detallado de acciones


7. Resultados financieros esperados: elaboración del presupuesto real necesario para realizar el programa de acciones


8. Control: programa de controles y revisiones periódicas del plan.


La investigación de mercados permite obtener la información necesaria para realizar el análisis de la situación actual (etapa 2), el análisis de las oportunidades y amenazas (etapa 3) y el control del plan (etapa 8). La información resultante se aplicará en el diseño de las restantes etapas.




EJEMPLO: ÁREAS DE APLICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL








	MERCADO

	Motivaciones de compra
Actitudes, intenciones, opiniones, creencias...
Mercados potenciales
Segmentación
Estimación de demanda y cuotas de mercado
Análisis de la competencia
Entornos socioeconómico, político, cultural...
Influencia climatológica






	PRODUCTO

	Nuevos productos
Modificación o eliminación de productos existentes
Estudios de rentabilidad
Pruebas de producto
Estudios de marca, envases y etiquetas








	PRECIO

	Distribución de costes
Determinación de precios óptimos
Efectos de los precios sobre las ventas
Relación calidadprecio
Precios de la competencia








	COMUNICACIÓN

	Creatividad y diseño
Selección y planificación de medios
Medidas de audiencia
Medida de la eficacia publicitaria y promocional
Análisis de rentabilidad








	DISTRIBUCIÓN

	Localización de almacenes y puntos de venta
Política de stocks y almacenamiento
Selección de canales
Imagen de establecimientos
Merchandising
Cifras de ventas













Los profesionales de marketing e investigación de mercados tienen que ser conscientes de que la investigación de mercados no proporciona la información suficiente para una toma de decisiones adecuada a las características de mercados muy dinámicos y complejos. La experiencia y el conocimiento directo del mercado que poseen los profesionales son también elementos importantes a considerar y deben interactuar con la investigación de mercados en la búsqueda de la solución necesaria para los problemas planteados en el desarrollo de la actividad empresarial. Una práctica habitual y errónea es considerar los resultados de una investigación comercial como definitivos y concluyentes del comportamiento del fenómeno estudiado y, por consiguiente, calificar de inoperante e ineficaz la labor de los investigadores cuando la realidad no coincide con la estimación realizada por el estudio de mercado. En ocasiones, las desviaciones en los resultados de un estudio pueden estar provocadas por un inadecuado planteamiento o una aplicación sesgada de la técnica de investigación, que es necesario evitar; pero, aun desarrollando un proceso metodológico formalmente correcto, la información obtenida a través de la investigación comercial tiene que asumir, en la estimación y extrapolación de resultados, una serie de errores habituales en todo proceso investigador. Aun así, las técnicas de investigación comercial son de gran utilidad porque proporcionan información que permite reducir la incertidumbre sobre el comportamiento y las reacciones de mercado y, de forma combinada con el factor experiencia, sirve de base a las empresas para llevar a cabo una actuación comercial más ajustada a las características y necesidades de su entorno.


2. ETAPAS DEL PROCESO METODOLÓGICO


Cuando nos planteamos la realización de un estudio de mercado es conveniente seguir un proceso formal estructurado en distintas etapas como se muestra en la Figura 1.3. Esta propuesta es orientativa y totalmente flexible a las características del estudio planteado. Las etapas se plantean de forma ordenada pero normalmente están tan interrelacionadas que en la práctica muchas se diseñan y realizan conjuntamente.


1) Planteamiento inicial


El primer paso de una investigación de mercados es analizar en profundidad la situación de partida de la empresa y del mercado donde actúa. En esta primera etapa es necesario estudiar profundamente el problema planteado con la finalidad de determinar la información necesaria para resolverlo. Otro aspecto fundamental es determinar previamente el colectivo objetivo de la investigación que puede proporcionar la información buscada. Una definición errónea del problema planteado, de la información necesaria o del colectivo objetivo provocará inevitablemente una investigación no satisfactoria. Por tanto, resulta imprescindible realizar un análisis detallado del planteamiento inicial para fijar los objetivos concretos de la investigación que servirán de referencia básica para el desarrollo posterior de todo el proceso metodológico de obtención y análisis de información.


FIGURA 1.3
PROCESO METODOLÓGICO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
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2) Planificación de la investigación



Una vez definida la situación de partida y los objetivos de la investigación, el siguiente paso es planificar el proceso de búsqueda de información. Las fuentes de información pueden ser secundarias y primarias:



	Fuentes secundarias: proporcionan información ya recogida y elaborada previamente (estadísticas, libros, revistas, estudios anteriores...). En ocasiones este tipo de fuentes proporciona la información necesaria para la realización del estudio y, por tanto, son innecesarias las etapas cuarta y quinta del proceso metodológico.


	Fuentes primarias: en este caso es necesario recopilar directamente del mercado los datos necesarios para solucionar el problema planteado. Esta tarea se realiza utilizando algún procedimiento o técnica de obtención de información.





Los datos secundarios resultan con frecuencia de utilidad en el diseño del proceso de obtención de información primaria y en el análisis de sus resultados. En el caso de necesitar fuentes primarias de información el investigador tiene que determinar y diseñar el procedimiento/s de obtención de información más adecuado a los requisitos y características del estudio. El tema de la investigación, el colectivo objetivo y el presupuesto disponible son aspectos clave en la elección entre las distintas técnicas de obtención de información existentes que se describen en un epígrafe posterior.


En esta etapa también es esencial estimar y ajustar tanto el calendario de realización de la investigación a la urgencia temporal del problema planteado, como el presupuesto necesario para realizarla al presupuesto disponible de partida.


3) Recogida de datos


Una vez seleccionada la técnica, el siguiente paso es su aplicación y la recogida de datos. En primer lugar es necesario determinar los colectivos (consumidores, detallistas, fabricantes, proveedores, competidores...) que pueden proporcionar la información buscada. En la mayoría de ocasiones, estos colectivos suelen ser muy numerosos y es necesario aplicar la técnica a una muestra o grupo reducido y representativo de las características principales del colectivo total. Este proceso se denomina muestreo y, dependiendo de la técnica empleada, existen distintas posibilidades y planteamientos para su realización.


La fase de trabajo de campo consiste en la aplicación de la técnica de obtención de información a la muestra seleccionada. Los investigadores deben planificar y controlar rigurosamente esta etapa con el fin de evitar distorsiones en los resultados del estudio. Normalmente se utilizan redes de campo especializadas que garantizan un mayor nivel de calidad en la información recogida.



4) Tratamiento y análisis de la información



Despues de la obtención de los datos primarios o secundarios es necesario llevar a cabo un proceso de análisis de los mismos con el objeto de resolver el problema planteado en la primera etapa y alcanzar los objetivos de la investigación.


Dependiendo de la fuente de información y de la técnica utilizada, el proceso de análisis e interpretación es diferente. Al desarrollar cada una de las técnicas de investigación en posteriores capítulos se tratará con detalle el análisis de resultados apropiado para cada metodología. En algunos casos es posible la aplicación de técnicas de análisis estadístico y, por tanto, es muy útil en estas ocasiones la utilización de programas informáticos de análisis de datos que facilitan la labor del investigador (SPSS, DYANE, BARBWIN, etc.).


5) Elaboración del informe


La última fase del proceso de investigación comercial consiste en la elaboración de un informe final, que incluye una descripción de la metodología utilizada, los datos más significativos y las conclusiones generales del estudio. Una práctica cada vez más frecuente es no limitar el contenido del informe a la simple presentación de los resultados de los análisis realizados e incluir una detallada explicación e interpretación de los datos, lo que aporta posibles soluciones al problema planteado.


3. FUENTES SECUNDARIAS DE INFORMACIÓN


Como se ha expuesto en el apartado anterior, existen numerosas fuentes de información en el mercado que el investigador tiene que conocer para poder seleccionar la más adecuada a cada problema planteado. El proceso de obtención de información secundaria es normalmente menos costoso y más rápido y sencillo que el proceso de obtención de información primaria. Por este motivo, es conveniente agotar previamente las fuentes secundarias antes de utilizar fuentes primarias.


Y a vimos que las fuentes secundarias proporcionan datos ya elaborados y recogidos previamente. En este caso no es necesario aplicar ninguna técnica de obtención de información, únicamente se analiza la información recogida anteriormente para aplicarla al problema objeto de estudio. Las fuentes secundarias pueden ser internas o externas a la empresa u organización.


3.1. Fuentes secundarias internas


El primer paso consiste en explotar toda la información acumulada por la empresa en el pasado:



	
Estudios de mercado anteriores.


	Cifras de ventas.


	Balances.


	Presupuestos.


	Precios.


	Costes.


	Trámites administrativos.


	Datos de clientes.


	Datos de proveedores.


	Datos de competidores.


	………………….




En algunas ocasiones la información secundaria interna puede facilitar la resolución de determinados problemas planteados en la organización y especialmemente puede servir de base para diseñar un proceso más complejo de obtención de información secundaria externa o primaria. El sistema de información en marketing tiene que facilitar el almacenamiento y la disponibilidad inmediata de este tipo de información con el fin de aumentar el valor y la utilidad de toda la información que la empresa va captando en el transcurso de su actividad.


3.2. Fuentes secundarias externas


Cuando la empresa no dispone de información secundaria interna suficiente acude a organizaciones o entidades externas que pueden proporcionar datos adecuados a sus necesidades. El Cuadro 1.1 muestra las principales entidades públicas y privadas de nuestro país que pueden proporcionar datos secundarios externos. Actualmente se puede acceder a la mayoría de estas entidades por Internet y consultar el contenido de sus bases de datos. La red ofrece la posibilidad de realizar búsquedas de información mas cómodas y rápidas. En algunos casos la obtención de información tiene carácter gratuito, pero en otras lleva implícito un coste. Un proceso de búsqueda de información secundaria externa es aconsejable que comience por las fuentes generales para después ir profundizando en las más concretas y especializadas.


Las fuentes secundarias externas son muy numerosas y es conveniente realizar un proceso de búsqueda, consulta y selección de las más apropiadas al problema planteado. El sistema de información en marketing de una empresa tiene como función la captación de las fuentes secundarias externas más útiles en el desarrollo de su actividad concreta. Por ejemplo, las necesidades de información de una empresa de servicios no son iguales a las correspondientes a una empresa de productos industriales y, por consiguiente, las fuentes secundarias externas realmente útiles y especializadas tampoco serán las mismas.


CUADRO 1.1
FUENTES GENERALES DE INFORMACIÓN SECUNDARIA








	INSTITUCIÓN

	INFORMACIÓN PRINCIPAL










	Ministerios

	

• Estadísticas de comercio y consumo


• Atlas comerciales


• Estudios e informes









	Comunidades Autónomas

	

• Estadísticas


• Estudios regionales









	Instituto Nacional de Estadística

	

• Censos y estadísticas


• Encuesta continua de presupuestos familiares (ECPF)


• Encuesta de población activa (EPA)


• Índice de precios al consumo (IPC)









	Instituto de Comercio Exterior

	

• Estadísticas y bases de datos


• Estudios de países









	Instituto Nacional de Consumo

	

• Estudios de mercado


• Bases de datos









	Cámaras de Comercio

	

• Censos de empresas


• Estudios sectoriales









	Bancos y Cajas de Ahorros

	

• Anuarios


• Informes









	Universidades

	

• Tesis doctorales e Investigaciones


• Bases de datos


• Bases bibliográficas









	Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS)

	

• Estudios y encuestas sociológicas









	Institutos de Investigación

	

• Anuarios con los principales resultados de algunos de sus estudios de mercado: Anuario de distribución ACNIELSEN, Anuario de audiencias SOFRES A.M., Anuario TNS perfil de consumidores, Estudio General de Medios de la AIMC, etc.









	Asociaciones de Consumidores: OCU, UCE, etc.

	

• Reglamentación y normativa legal sobre el consumidor


• Informes









	Sindicatos: CCOO, UGT, etc.

	

• Estudios e Informes









	Revistas y publicaciones

	

• Revista  Española  de  Investigación  de  Marketing (ESIC), Estudios sobre Consumo (INC), Distribución y Consumo, Distribución Actualidad, IPMARK, etc.










Una de las limitaciones de la información secundaria es la inexistencia de un control directo de su proceso de obtención por parte de los usuarios. Por este motivo, es necesario establecer una serie de mecanismos que aseguren el nivel de calidad y credibilidad deseado en los datos secundarios utilizados (Cuadro 1.2) Toda esta información sirve para contrastar la validez de los datos secundarios y asumir sus puntos débiles cuando se toman como referencia en la toma de decisiones comerciales.


CUADRO 1.2
CONTROL DE FUENTES SECUNDARIAS








	OBJETIVOS

	• Motivos de obtención de la información






	INVESTIGADORES

	• Experiencia, capacitación y credibilidad






	PROCEDIMIENTO DE OBTENCIÓN DE INFORMACIÓN

	• Validez de la metodología utilizada (diseño muestral, etc.)






	TIEMPO

	• Momento de tiempo y posibles factores influyentes






	COMPARACIÓN CON OTRAS FUENTES

	• Contraste de los datos obtenidos con los resultados de otras fuentes de información








4. FUENTES PRIMARIAS DE INFORMACIÓN


Cuando la información secundaria no es suficiente es necesario acudir a información primaria, es decir, datos no recogidos ni elaborados de antemano. En este caso es necesario realizar todo un proceso de obtención de información del mercado con el propósito especial de satisfacer las necesidades de una investigación concreta. Este procedimiento es más complejo y requiere una mayor inversión que la utilización de datos secundarios. Las empresas que desean obtener datos primarios pueden optar por crear sus propios departamentos de investigación de mercados o contratar los servicios de empresas especializadas.


4.1. Los departamentos de investigación de mercados


Normalmente las empresas de mayor tamaño tienen un departamento de investigación de mercados que se ocupa de realizar el proceso de recogida de información primaria, aunque en muchas ocasiones contratan la realización de algunas fases del proceso o estudios específicos a empresas especializadas. Esta es una práctica habitual de las empresas con una elevada cifra de negocios y una necesidad amplia y permanente de información.


Una de las principales ventajas de la existencia de un departamento propio es el conocimiento directo de los problemas que se plantean en la empresa, lo que permite aportar el factor experiencia al diseño del proceso de obtención de información. Normalmente el proceso de creación de un departamento propio de investigación de mercados sigue una serie de pasos o etapas que vienen reflejados en la Figura 1.4.


FIGURA 1.4
PROCESO DE CREACIÓN DEL DEPARTAMENTO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS


[image: image]


Fuente: Grande y Abascal (2003).


4.2. Los institutos de investigación de mercados


En el caso de empresas que no reúnen las características adecuadas para crear un departamento propio de investigación de mercados (reducida cifra de negocios, baja frecuencia de estudios de mercado, etc.) y tienen necesidad de información de tipo primario, es imprescindible la contratación de estos servicios a empresas especializadas: institutos de investigación de mercados.


Pero también son necesarios para las grandes empresas con departamento de investigación propio, porque aunque tienen capacidad para realizar personalmente estudios de mercado, en muchas ocasiones les resulta más rentable contratar alguna de las etapas del proceso de investigación (trabajo de campo, análisis estadístico, etc.) a empresas especializadas. También es habitual la contratación de servicios externos cuando la empresa no tiene la capacidad suficiente para aplicar alguna técnica especializada de investigación de mercados (panel, cualitativas, etc.).


Las ventajas principales de esta alternativa son: un mayor grado de especialización de los investigadores y la posibilidad de contar con una visión objetiva de profesionales no relacionados directamente con el problema objeto de estudio. En los últimos años, estas ventajas cada vez son más apreciadas por las empresas, incrementándose notablemente la facturación de los institutos de investigación.


En el caso de utilizar los servicios de una empresa especializada de investigación, ésta presenta al cliente una propuesta o proyecto de investigación para su aprobación formalizando el acuerdo establecido entre ambas partes. Este proyecto incluye normalmente los apartados incluidos en el Cuadro 1.3.


CUADRO 1.3
PROYECTO DE INVESTIGACIÓN








	OBJETIVOS

	

• Situación de partida


• Planteamiento del problema


• Información necesaria









	METODOLOGÍA

	

• Técnica de obtención de información


• Características del muestreo y del trabajo de campo


• Técnicas de análisis de resultados









	CARACTERÍSTICAS DEL INFORME

	

• Formato


• Contenido


• Periodicidad









	CALENDARIO

	

• Especificado por etapas del proceso de investigación









	PRESUPUESTO

	

• Desglosado por partidas


• IVA: 16%


• Forma de pago










A pesar de contratar los servicios de profesionales externos, es absolutamente necesario que exista control y seguimiento por parte de la empresa cliente de todo el proceso de realización del estudio. Actualmente, es práctica habitual la participación y colaboración de los clientes y los investigadores, permitiendo a las empresas un mayor acercamiento a la realidad de su entorno.


La elección del instituto de investigación más adecuado para realizar un estudio de mercado concreto puede resultar una tarea compleja, especialmente cuando no existe una experiencia previa. Algunos factores a considerar en la selección pueden ser los siguientes:



	
Características de los institutos: formación y experiencia del personal, técnicas especializadas, clientes habituales, mercados analizados previamente, experiencia con colectivos específicos, relaciones internacionales, etc. Las asociaciones de investigación de mercados publican anuarios con los perfiles de los diferentes institutos que operan en cada país.


	
Comparación de proyectos de investigación y presupuestos solicitados a varios institutos: características de los proyectos, formatos, plazos de entrega, forma de pago, evaluación comparativa presupuestos-resultados, etc.





En cualquier caso, es importante que el cliente se implique en la investigación y controle y supervise el proceso metodológico colaborando con el instituto en la obtención de los resultados finales.


5. LAS TÉCNICAS DE OBTENCIÓN DE INFORMACIÓN PRIMARIA


Existen tres enfoques diferentes de investigación en función de las necesidades de información (Cuadro 1.4):



	Investigación exploratoria: es la más apropiada para realizar una primera aproximación al problema porque facilita un primer reconocimiento del problema planteado y de las posibles acciones a desarrollar. En este caso suelen resultar más adecuadas las técnicas cualitativas. Las técnicas cualitativas estudian mediante procedimientos no estructurados los aspectos internos y profundos del individuo con la finalidad de descubrir las causas y motivaciones de su conducta. La validez de sus resultados se fundamenta en la intensidad del análisis y no en la extensión del mismo, por consiguiente estudian de forma exhaustiva muestras reducidas. Las principales técnicas cualitativas utilizadas en marketing son la reunión de grupo, la entrevista en profundidad, las técnicas proyectivas y la observación.





CUADRO 1.4


TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN








	INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA

	

→ TÉCNICAS CUALITATIVAS


• Reunión de grupo


• Entrevista en profundidad


• Técnicas proyectivas


• Observación









	INVESTIGACIÓN DESCRIPTIVA

	

→ TÉCNICAS CUANTITATIVAS


• Encuesta


• Estudios continuos: Panel


• Estudios ómnibus









	INVESTIGACIÓN CAUSAL

	

→ EXPERIMENTACIÓN












	Investigación descriptiva: proporciona una información más detallada del problema que permite describir sus características principales. La investigación descriptiva puede ser transversal, cuando la información se recoge una sola vez de una o varias muestras, o longitudinal, cuando se recoge varias veces de una misma muestra. Para este planteamiento resultan más adecuadas las técnicas cuantitativas. Las técnicas cuantitativas permiten cuantificar y medir, mediante procedimientos estructurados, determinadas magnitudes de la conducta del individuo con el fin de generalizar los resultados a nivel estadístico. En este caso, la validez de los resultados reside principalmente en la extensión del análisis y no en su nivel de profundidad, ya que se realizan estudios no profundos de muestras muy amplias. Las principales técnicas cuantitativas son la encuesta, los estudios continuos, especialmente el panel, y los estudios ómnibus.


	Investigación causal: permite establecer relaciones causa-efecto entre las variables estudiadas. La experimentación es la técnica más apropiada para identificar y medir relaciones causales.





La elección de la técnica de investigación más adecuada para un estudio concreto depende fundamentalmente de los siguientes factores:



	
Necesidades de información: exploratoria, descriptiva o causal.


	
Recursos disponibles: presupuesto, tiempo y factor humano.





Las técnicas de obtención de información son complementarias y frecuentemente se utilizan de forma conjunta para la resolución de un mismo problema. Una práctica habitual es la aplicación de técnicas cualitativas para obtener información de partida útil en el diseño metodológico y en la interpretación de resultados de técnicas cuantitativas.


6. LA INDUSTRIA DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS EN ESPAÑA


1) La inversión en estudios de mercado


La década de los ochenta resulta una época dorada para las empresas del sector de investigación de mercados en España, con un crecimiento anual entre un 24 y un 25%, pero al principio de la década de los noventa se produce un estancamiento, con un crecimiento anual no superior al 5%. La crisis de estos años provocó, inicialmente, una considerable atomización de empresas y una fuerte caída de precios, lo que ha conducido finalmente a una estabilización del mercado y del número de empresas y a una recuperación del sector consolidada en los últimos años.


Según los resultados del último estudio de la Industria de los Estudios de Mercado en España (AEDEMO, 2003), recogidos en la figura 1.5, se puede apreciar la recuperación desde el año 1995 hasta la actualidad. La facturación neta del sector en el año 2002 se estima en 306 millones de euros, incrementándose un 9% respecto al año anterior.


FIGURA 1.5
INVERSIÓN EN ESTUDIOS DE MERCADO


[image: image]


Fuente: AEDEMO 2003.


2) Las metodologías utilizadas


Los estudios cuantitativos «ad hoc» o transversales ajustados a un momento de tiempo concreto son los más demandados, especialmente metodologías clásicas como la encuesta. Los estudios cualitativos y los continuos presentan también un crecimiento considerable en su nivel de utilización. Existen una serie de metodologías continuas alternativas al panel, como por ejemplo el Tracking, que se utiliza principalmente para medir imagen de marca y eficacia publicitaria, que están teniendo un auge importante en los últimos años. Por el contrario, los estudios ómnibus están sufriendo un estancamiento (Cuadros 1.5 y 1.6).


Las metodologías clásicas (encuesta, reunión de grupo y panel) continúan siendo las líderes del mercado y las preferidas por los clientes. Todas las grandes empresas y algunas de tamaño medio utilizan estas técnicas de forma habitual para obtener información del mercado. Las pequeñas empresas también utilizan de forma ocasional las encuestas y las reuniones de grupo, quedando restringida la utilización del panel por su elevado coste.


CUADRO 1.5
% FACTURACIÓN SEGÚN METODOLOGÍA DE ESTUDIO








	% Facturación neta

	2002










	• Estudios cuantitativos ad - hoc

	42%






	• Estudios cuantitativos continuos

	41%






	• Estudios cualitativos

	17%







Fuente: AEDEMO 2003.


CUADRO 1.6
FACTURACIÓN DESGLOSADA








	Millones de euros

	AÑO 2000

	%










	Estudios cuantitativos clásicos

	129

	42%






	Estudios ómnibus

	9

	3%






	Paneles

	64

	21%






	Otros estudios continuos

	52

	17%






	Estudios cualitativos

	52

	17%







Fuente: AEDEMO 2003.


3) Los institutos de investigación


Cada vez es mayor la tendencia a contratar a una empresa especializada para realizar estudios de mercado, incluso las grandes empresas con departamentos propios de investigación utilizan frecuentemente los servicios de estos institutos de investigación. El nivel de especialización que aumenta la calidad de los resultados, las economías de escala que reducen costes y la visión externa que favorece la posible solución de los problemas son algunas de las razones que provocan este creciente interés por la contratación de estudios externos.
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