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¿Tu verdad?... No. La verdad.
Ven conmigo a buscarla.
La tuya... guárdatela.


ANTONIO MACHADO




Presentación


Las profundas transformaciones experimentadas en el entorno desde finales de los sesenta han introducido dificultades adicionales en los procesos decisionales de las empresas. De unos marcos de referencia moderadamente estables, en los que las unidades económicas aplicaban métodos y modelos de gestión extrapolativos, se ha pasado a encontrar unas estructuras de encuadramiento institucionales, sociales, económicas, tecnológicas y socioculturales en constante transformación.


Ante este nuevo panorama, las empresas necesitan conocer métodos de obtención de información y técnicas para tratarla. La investigación comercial ha ido escalando puestos en las empresas con el transcurso del tiempo y ensanchando su campo de aplicaciones. En un principio se centró en la medida de la eficacia de actividades de comunicación, esencialmente publicidad, o de algunos instrumentos promocionales, como cupones o vales de descuento. Ya en este siglo, la universidad y la empresa la integran formalmente en sus áreas de actividad. Se crean departamentos e institutos de investigación comercial. Se estudian actitudes, creencias, comportamientos y motivaciones que permiten a las empresas mejorar constantemente el diseño de su mix de marketing.


Pero la complejidad y variabilidad del entorno han elevado la investigación comercial a la categoría de ciencia fundamental para la planificación de la empresa, por encima de vinculaciones a departamentos específicos o áreas funcionales. En la actualidad no se concibe la actividad de las empresas sin investigación comercial en mayor o menor grado. Los manuales que tratan esta ciencia suelen resultar o demasiado técnicos, centrados en desarrollos muy cuantitativos, o demasiado genéricos, casi al borde de lo divulgativo. Este ha sido uno de los motivos que nos han impulsado a escribir esta obra. Nuestro deseo ha sido preparar un trabajo riguroso, aunque sencillo en su exposición, que abarque todos los aspectos que pueden tener interés en aprender a hacer investigación comercial, tanto para los estudiantes y estudiosos que se introducen por primera vez en esta materia como para el profesional de la gestión de la empresa deseoso de integrarla en sus procesos decisionales.


Este manual se complementa con otra publicación de ESIC Editorial, titulada Aplicaciones de la investigación comercial para el mix de marketing, también de los mismos autores, que plantea y resuelve casos prácticos aplicando los fundamentos y las técnicas expuestas en este libro.


ILDEFONSO GRANDE y ELENA ABASCAL
Aranguren, 2017
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	1.1. Introducción. Objetivos del capítulo







	
En este capítulo se exponen diversos conceptos de investigación comercial y se resaltan sus características básicas. Una vez concluida su lectura el lector conocerá:


• Qué es un sistema de información de marketing.


• El concepto, características y clasificación de las investigaciones comerciales.


• El proceso de planificación y control de las investigaciones comerciales.


• Cómo se organiza un departamento de investigación comercial en una empresa.


• Cuáles son los frenos a la implantación de la investigación comercial.


• Criterios que considerar para contratar estudios de mercado.


• Qué deben exigir las empresas a los institutos que desarrollan estudios de mercado antes de contratar sus servicios.









1.2. El sistema de investigación de marketing


Las empresas toman decisiones sobre qué productos desarrollan y qué mercados atienden. Diseñan bienes y servicios, fijan precios, distribuyen sus productos y se comunican con el mercado. Para poder tomar estas decisiones necesitan información. También analizan los resultados de sus acciones y los valoran, desarrollan controles y para ello deben encontrar información. Esta puede ya existir en el momento de plantearse su necesidad, y su procedencia puede ser externa a la empresa o haber sido generada por ella misma. Es posible que la información que se haga necesaria obtener tenga que proceder de una investigación desarrollada ex profeso.


Las organizaciones necesitan crear lo que se denomina un sistema de investigación de marketing, que puede ser definido como un conjunto de personas, procedimientos e instrumentos para recoger, valorar, tratar y difundir información con objeto de conocer el entorno, tomar decisiones o evaluar resultados.


Este sistema lo alimentan, a su vez, otros dos subsistemas:


• El sistema de inteligencia de marketing se crea para analizar el entorno general de las empresas, o macroentorno, y recoge información relativa a los entornos demográfico, económico, político, legal, sociocultural y tecnológico. Para alimentar este sistema se podrían recoger e incluir informaciones relacionadas con las pirámides de edades de los mercados, la legislación en materia de productos, las prácticas mercantiles, la situación de la coyuntura económica, el poder de compra, los valores, comportamientos, creencias y gustos de los consumidores o la evolución de las tecnologías. La información procede del análisis de fuentes externas a las organizaciones, como bibliografía, bases de datos, legislación, estadísticas, Internet o noticias de diversa índole que pudieran tener interés para la actividad de las organizaciones.


La denominación de flujo de inteligencia proviene del campo militar. Los militares de mayor rango no se encuentran en el campo de batalla. Dirigen las operaciones a medida que les llega información sobre cómo se desarrollan los hechos, pero no se encuentran físicamente en él. Los cuadros superiores de las empresas también las dirigen sin estar en el mercado. No ven a los clientes, ni a los proveedores, ni conocen a los distribuidores. Gestionan las empresas a partir de la información que les llega. Toman decisiones y las transmiten para que se ejecuten.


• El sistema de información interna de marketing lo componen las informaciones relativas a los resultados y experiencias de las empresas. Recoge, en definitiva, los flujos de información de las organizaciones con su microentorno.


GRÁFICO 1.1
EL SISTEMA DE INFORMACIÓN DE MARKETING
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Existe información dentro de las organizaciones que proporcionan sus áreas funcionales, como estadísticas de ventas, comportamiento de los mercados, informes de vendedores, estados contables y financieros, características de los productos, sistemas de producción, etc. Pero, además, el elemento humano de la empresa puede añadir información complementaria e interesante; por ejemplo, los vendedores o los responsables de compras pueden aportar información basada en su experiencia y trato con clientes o proveedores.


El gráfico 1.1 muestra los flujos del sistema de marketing y ofrece de forma esquemática sus interrelaciones.


1.3. La investigación comercial. Concepto y características


La investigación comercial se puede definir como «un proceso de identificación, valoración, selección y tratamiento de información para comprender el entorno, tomar decisiones o evaluar resultados». Es un proceso:


• Sistemático. Aplica una metodología rigurosa; planificado, organizado, con unos objetivos muy claros y muy 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. Cuestan grandes esfuerzos y cantidades de dinero. Muchas veces comprometen el futuro de las organizaciones. Deben proporcionar información útil para comprender situaciones o problemas, tomar decisiones y medir las consecuencias de las ya tomadas.


• Básico o aplicado. Las investigaciones pueden pretender aproximarse a problemas o comprender situaciones, o ir más allá y constituir un elemento básico para la toma de decisiones inmediatas o el control o seguimiento de las ya tomadas. En el primer caso se trata de investigaciones básicas y, en el segundo, de investigaciones aplicadas.


1.4. Enfoques empresariales, entorno e investigación comercial


La investigación comercial no ha surgido por generación espontánea. Ha sido el resultado de un largo proceso de acumulación de conceptos y herramientas cualitativas y cuantitativas, que se han ido acuñando y vertebrando a medida que se han necesitado para resolver problemas, analizar la realidad o tomar decisiones. Las aportaciones de los economistas, sicólogos, sociólogos, estadísticos, matemáticos y empresarios se han fundido en el crisol de la necesidad de conocer. Sus esfuerzos han ido configurando la investigación comercial.


El concepto de investigación comercial, su evolución y sus aplicaciones han discurrido de forma paralela a los objetivos de marketing de las empresas, es decir, centrándose en los problemas de gestión que surgen en el tiempo y las soluciones que se proponen para ello, así como las aportaciones teóricas que enriquecen esta ciencia. Para identificar las etapas por las que ha pasado la investigación comerciales puede prestar atención a los siguientes criterios:


• Económicos, que son esencialmente las características de los mercados en lo que respecta al grado de saturación de bienes y a la posibilidad de crecimiento de la oferta de las empresas, así como el comportamiento de la demanda.


• Científicos y tecnológicos, que observan los inventos logrados, los descubrimientos y las características de los bienes producidos en función del estado de las tecnologías. También se tienen en cuenta los avances de la estadística, la econometría o la matemática.


• Sociales, que consideran las ideologías, la urbanización, los estilos de vida y los movimientos o conflictos sociales.


• Empresariales, que se fijan objetivos que las organizaciones persiguen con los intercambios y las orientaciones del marketing.


La investigación comercial ha adquirido el carácter de ciencia autónoma, pero hasta conseguirlo ha pasado por una serie de etapas, se ha ido configurando en el tiempo. Estas etapas son las siguientes:


• Etapa primitiva. Se caracteriza por el desabastecimiento de los mercados, el exceso de demanda, tecnologías incipientes y orientaciones empresariales a la producción y al beneficio. No existen metodologías de obtención y tratamiento de la información. Las mayores preocupaciones de las empresas se relacionan con la producción, la minimización de los costes y la obtención de la dimensión óptima; desde un punto de vista comercial preocupan la logística y la localización de los puntos de venta para llegar al mayor número posible de compradores potenciales. Las escasas investigaciones que se realizaron en esta época guardan relación con la logística comercial.


• Etapa del primer desarrollo (1860-1920). Se caracteriza por cierto grado de abastecimiento de los mercados, numerosos descubrimientos e inventos, tecnologías más controladas y desarrollo de ciertas estrategias de mix de marketing, como envases, marcas, promociones de precios y diseño de campañas de comunicación. La investigación comercial persigue la medición de la eficacia de las estrategias que se desarrollan. El objetivo básico de las organizaciones sigue siendo la obtención del beneficio. Apenas existen técnicas desarrolladas de recogida y análisis de la información. Las toscas investigaciones comerciales que se desarrollaron en esta época tienen que ver con la distribución comercial y con los efectos de actividades promocionales, como vales de descuento y otras estrategias de precios, efectos de envases, de denominaciones de marca y eficacia publicitaria.


• Etapa de formación (1920-1960). Algunos mercados comienzan a saturarse; se desarrollan aceleradamente las técnicas de recogida y tratamiento de información, tanto cualitativas y cuantitativas. Las tecnologías productivas están notablemente más desarrolladas. Puede decirse que en esta etapa la investigación comercial alcanza su mayoría de edad. El objetivo de las empresas con los intercambios sigue siendo el beneficio. A partir de 1920 la investigación comercial no difiere sustancialmente, al menos en su estructura básica, de la que se conoce hoy en día. El paso del tiempo la enriquece con nuevos y mejores instrumentos y técnicas de recogida y análisis de la información.


• Etapa del desarrollo del poder analítico (1960-1990). En ella muchos mercados se saturan y emergen nuevos competidores. Las tecnologías se desarrollan aceleradamente, especialmente la informática y todo lo que ella conlleva. Se desarrollan muchas técnicas de recogida y análisis de información. El objetivo de los intercambios se orienta, además de a la consecución del beneficio, a la satisfacción del consumidor. El orden económico mundial desarrolla de forma acelerada el interés por la investigación comercial y contribuye a su desarrollo.


• Etapa electrónica (1990...). El desarrollo tecnológico, informático y de las comunicaciones es muy acelerado, y crea nuevas expectativas de progreso para la investigación comercial, que se encuentra plenamente integrada en los procesos de gestión de las organizaciones. El objetivo de los intercambios es el beneficio y la contribución al bienestar de la sociedad.


El cuadro 1.1 muestra, esquemáticamente, la evolución de la investigación desde sus orígenes hasta la etapa electrónica.


CUADRO 1.1
EVOLUCIÓN DEL CONTENIDO DE LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL EN EL TIEMPO


[image: Image]


El cuadro 1.2 muestra las condiciones del entorno, los principios de organización y gestión, así como la valoración de los clientes y de la investigación de mercados en función de las orientaciones empresariales.


CUADRO 1.2
ENFOQUE DE MARKETING DE LAS ORGANIZACIONES E INVESTIGACIÓN COMERCIAL
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Fuente: Elaboración propia.


Respecto al futuro de la investigación comercial puede pensarse que adquirirá progresivamente mayor relevancia hasta convertirse en una actividad imprescindible en las empresas, considerando la ocurrencia de sucesos relacionados con las características de los mercados, y otros vinculados con la evolución de las tecnologías de la información, que son los siguientes:


• La tasa esperada de crecimiento de los mercados convencionales será muy reducida. El mercado crecerá poco, pero en él habrá más empresas participantes, que deberán esforzarse en seguir encontrando demandas latentes para poder atenderlas, penetrando en segmentos y nichos y consolidándose en ellos, como ocurre en la actualidad con los fabricantes de electrodomésticos convencionales, como lavadoras y hornos o automóviles.


• Se espera que el número de nuevos productos se incremente y que los ciclos de vida sean cada vez más cortos. La dinámica del mercado originará un proceso constante de renovación de los productos. La investigación comercial orientada a la detección de necesidades, o al diseño de bienes y servicios, resultará crucial para que muchas empresas puedan sobrevivir.


• El coste de los fracasos de los productos nuevos será mayor que en la actualidad, fundamentalmente debido a la pérdida de oportunidades en el mercado, difícilmente recuperables dadas las velocidades de los cambios y de aparición de otros competidores. Por ejemplo, el Mercedes Clase A se desarrolló muy rápidamente. Presentó problemas de estabilidad y el fabricante tuvo que introducir cambios de diseño que costaron mucho dinero. Durante algún tiempo las ventas se resintieron por lo ocurrido.


• Las empresas deberán responder con la mayor rapidez a los cambios acelerados del entorno, tanto general como específico, de la empresa. Los SIM, las bases de datos y las investigaciones externas resultarán cada vez más necesarias. Los gustos de los consumidores, muy cambiantes, y la legislación en materia de nuevos productos, que impone muchas restricciones a los fabricantes, son ejemplos de la necesidad de realizar investigaciones para que las empresas se encuentren al día respecto a los cambios del entorno.


• Los mercados tenderán a fragmentarse y las empresas se encontrarán con nichos cuya identificación y atención es más compleja que con segmentos, situaciones que impulsarán aún más la investigación comercial. Por ejemplo, el mercado de las calculadoras de bolsillo comenzó con productos que realizaban las operaciones aritméticas básicas. Posteriormente, se les añadió memoria y funciones científicas. Hoy en día están adaptadas a los deseos de ingenieros, arquitectos o navegantes. Incluso hay calculadoras para niños, con agenda electrónica o con conexión a un PC.


• La tecnología informática permite recoger información en el punto de venta a través de los escáneres y de tarjetas inteligentes, de forma que se pueden vincular las compras a las características de los compradores y así obtener tipologías de consumidores atendiendo a sus características sociodemográficas, como edad, sexo, renta, composición familiar, zona de residencia, y otras comportamentales, como la fidelidad al establecimiento o la frecuencia de compra. Además, Internet facilita el acceso a la información en cantidad y calidad insospechada hasta hace muy poco tiempo.


1.5. Planificación de la investigación comercial


Planificar una investigación comercial consiste en definir las tareas que hay que realizar, el orden secuencial que debe seguirse para su correcto desarrollo y la forma en que deben ser ejecutadas. La planificación de la investigación comercial se resume en los siguientes pasos:


• Identificar el problema que sugiere la conveniencia de desarrollar la investigación y tratar de explicarlo. Por ejemplo, la demanda de pilas alcalinas se contrae y las ventas caen. Posiblemente, los consumidores preocupados por la conservación medioambiental las rechacen y prefieran las recargables.


• Fijar los objetivos de la investigación. Es decir, precisar exactamente qué se investigará. Los fabricantes de pilas podrían plantearse dos investigaciones, que pueden ser complementarias: analizar hasta qué punto existe sensibilidad por el medio ambiente y cómo afectará este sentimiento a sus ventas en el futuro, o investigar la conveniencia de abandonar de inmediato la producción de pilas alcalinas en beneficio de las recargables.


• Debe proponerse un diseño de la investigación, es decir, debe optarse por una investigación que trate de comprender mejor el problema, aproximarse a él, o por una investigación que sirva para emprender directamente acciones o medir los efectos de las decisiones tomadas.


• Presupuestar la investigación, es decir, valorar cuánto dinero va a costar.


• Tomar la decisión de desarrollar la investigación o no, aplicando para ello criterios para la toma de decisiones.


• Ejecutar la investigación, una vez tomada la decisión favorable. Para ello se consigue información, se analiza y se llega a resultados y conclusiones.


• Finalmente, se evalúa la investigación y se valoran sus aportaciones para solucionar el problema que se ha generado, y en general, para conocer cómo se puede mejorar la gestión de la empresa u organización.


En el cuadro 1.3 se resumen las tareas que hay que desarrollar para la planificación de la investigación comercial, etapas que serán expuestas con mayor profundidad en los siguientes apartados.


CUADRO 1.3
PLANIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL
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Fuente: Elaboración propia.


1.5.1. Definición o identificación de la situación


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. Los empresarios detectan síntomas, pero hay que encontrar las causas. El problema puede ser que haya una recesión, que el producto no responda a las exigencias de los clientes, problemas con la distribución o que haya surgido un nuevo competidor agresivo. Un mismo síntoma puede tener variadas causas.


Además, es muy importante no confundir un problema de gestión empresarial con un problema de investigación de mercados. A continuación se expone una situación en la que se desarrolló una investigación de mercados para encontrar –erróneamente– una explicación a una situación derivada de un fallo en la gestión. Es la siguiente:


Una multinacional anunció hace algunos años una máquina de fotos, compacta, que aún no se distribuía. Creó interés por un producto que no existía y que los consumidores acabaron compraron a otros fabricantes. La investigación que se llevó a cabo para conocer las causas de la escasa aceptación de la máquina de fotos fue superflua. Se había cometido un error en el proceso secuencial de lanzamiento de un producto nuevo: el plan de comunicación no debió empezar hasta haber asegurado la distribución de la máquina de fotos. Aquí se produjo un fallo de gestión. No había un problema que pidiera una investigación de mercados.


Para que una empresa identifique un problema de investigación de mercados deben hacerse seguimientos o valoraciones de la situación que está invitando a desarrollar la investigación. Para ello, los responsables comenzarán por analizar su propia empresa, a los consumidores y el entorno, mediante juicios de expertos, formulando hipótesis, utilizando modelos, intuiciones o experiencias. En el cuadro 1.4 se muestran objetos de análisis o áreas que estudiar, y aspectos concretos que analizar.


CUADRO 1.4
OBJETOS DE ANÁLISIS PARA IDENTIFICAR PROBLEMAS DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS










	Objetos o áreas de análisis


	Aspectos, asuntos o variables que analizar







	Antecedentes de la empresa: productos y mercados donde actúa


	
• Ventas globales, por productos, por mercados, por clientes importantes


• Cuota de mercado, por productos, por mercados, por clientes


• Rentabilidad general, por productos, por líneas. Tendencias observadas


• Productos: líneas, gama, composición y antigüedad de la cartera de productos, innovaciones recientes


• Márgenes por productos, mercado, por clientes


• Mercados; localización, importancia, nivel de saturación, tendencias observadas en su evolución


• Canales de distribución; clases, importancia


• Cartera de pedidos; evolución, expectativas








	Circunstancias, objetivos y recursos de los decisores


	• Recursos económicos, situación financiera, cualificación del equipo humano de la organización, misión y objetivos de la empresa







	Análisis de los consumidores


	
• Localización geográfica


• Perfil demográfico o sociodemográfico: edad, género, lugar de residencia, nivel de estudios, renta


• Respuesta observada a promociones


• Sensibilidad ante el precio


• Tipo de establecimiento que prefieren.


• Valores, creencias, actitudes, hábitos


• Estilos de vida








	Entorno general


	
• Legal: legislación sobre productos, fiscalidad y prácticas comerciales, medio ambiente, movimientos de consumidores


• Económico: renta, inflación, paro, tipos de interés, expectativas de crecimiento, clima laboral


• Demográfico: composición de la población por edad y sexo


• Tecnológico: situación actual de las tecnologías y expectativas de evolución


• Cultural: tendencias observadas en valores y creencias, valores, modas, hábitos de consumo








	Entorno particular de la empresa


	
• Clientes: número, importancia, principales clientes, expectativas de evolución, conflictos habidos, soluciones dadas


• Competidores: número, importancia, principales competidores, estrategias que emplean, expectativas de competencia futura


• Proveedores: número, poder de negociación, conflictos habidos, soluciones dadas a los conflictos


• Distribuidores: número, poder de negociación, características, conflictos, soluciones dadas a los conflictos


• Fuerza de trabajo: cualificación, antigüedad, incentivos deseados, conflictividad laboral, clima laboral, actitudes ante el trabajo


• Tecnologías que se emplean; adecuación, antigüedad









Fuente: Elaboración propia.


1.5.2. Tratar de explicar la situación


Las organizaciones deben tratar de explicar el problema, comprender cómo se ha llegado a la situación que plantea la conveniencia de una investigación. Para explicar una situación se puede acudir a teorías o a formular hipótesis que posteriormente deberán ser contrastadas.


• Teorías. Algunos fenómenos económicos son explicados por teorías. La micro-economía defiende que –bajo ciertas circunstancias– una reducción del precio incrementa el consumo. Una elevación lo contrae.


• Hipótesis. Otras veces no existen teorías que expliquen los fenómenos. Entonces se puede acudir a formular hipótesis, basadas en el sentido común, en la experiencia o en la intuición, y contrastarlas con instrumentos estadísticos cuando se pueda. Una hipótesis que se puede formular para explicar la caída de las ventas de pilas alcalinas es que los consumidores, preocupados por el medio ambiente, no deseen pilas desechables y prefieran las recargables.


Para analizar el problema el equipo humano puede actuar de tres formas, aislada o conjuntamente:


• Mediante discusiones o conversaciones entre las personas que tomen decisiones o que puedan aportar ideas. Lo que se pretende con ellas es desarrollar una puesta en común de conocimientos, valoraciones, puntos de vista e inquietudes sobre las causas posibles del problema o situación que afecta a la empresa.


• Buscando y analizando información secundaria, que son datos existentes antes a la aparición del problema, como series estadísticas, estudios sociológicos de comportamiento del consumidor, bases de datos con información relevante para las empresas, informes económicos y de coyuntura, etc.


• Desarrollando investigaciones cualitativas. A veces, las empresas no tienen más remedio que acudir a entrevistar a personas, reunirse con ellas y discutir situaciones u observar sus comportamientos, porque no existen otras fuentes de información. Son precisamente estas informaciones las que permiten a las organizaciones llegar a familiarizarse con los problemas, o por lo menos, llegar a comprenderlos.


• Analizando casos de situaciones similares si es que las hubo, de la empresa o de otras organizaciones, para conocer cómo se actuó para identificar el problema.


1.5.3. Definición de los objetivos de la investigación


La fijación de objetivos consiste en precisar exactamente cuál será el objeto de la investigación; qué se estudiará y por qué. La definición de objetivos de una investigación comercial es un trabajo de equipo Además de los cuadros superiores, intermedios e investigadores, debe participar todo aquel que pueda aportar ideas. A continuación se muestra el cuadro 1.5, en el que figuran los integrantes de un equipo de investigación y se señalan cuáles son sus funciones.


CUADRO 1.5
FORMACIÓN DE UN EQUIPO INVESTIGADOR Y SUS FUNCIONES










	Componentes de un equipo investigador


	Funciones que desarrollan







	Los cuadros superiores o directores, porque son responsables de áreas funcionales: producción, marketing, finanzas y recursos humanos


	
• Identificar los problemas


• Proponer objetivos de investigación


• Hacer un seguimiento continuado de su desarrollo


• Auditar la investigación una vez finalizada








	
Los cuadros intermedios, porque


• Rápidamente identifican los síntomas de los problemas.


• Se comunican fácilmente con los investigadores



	
• Obtener información del mercado


• Obtener información en el interior de la empresa


• Colaborar con los cuadros superiores para fijar objetivos y comunicar resultados


• Colaborar con los investigadores para fijar objetivos y proporcionar información de la empresa o del mercado








	Los investigadores, que son personas expertas en la recogida y tratamiento de la información


	
• Contribuir a fijar objetivos


• Obtener información


• Analizar información


• Obtener resultados


• Preparar informes


• Proponer acciones









Fuente: Elaboración propia.


El investigador debe entender el problema desde el principio y desarrollar la investigación para ayudar a su cliente. A veces, las empresas no comunican sus objetivos explícitamente al investigador, y se limitan a exponer los deseos de unas necesidades de información. Los investigadores de mercados deben conocer para qué quieren sus clientes sus estudios. Existen tres técnicas para conocer los objetivos de una investigación comercial.


• Desmenuzamiento: El investigador pregunta abiertamente cuáles son los objetivos de la investigación o interpreta el significado de las palabras del directivo.


• Indirecta: El investigador pregunta al directivo qué decisiones tomará con los resultados de la investigación.


• Mixta: Es una combinación de las anteriores y, generalmente, la más usada.


Las empresas deben tener en cuenta, además, una serie de aspectos cuando fijan los objetivos de sus investigaciones. En concreto, deben:


• Informar sobre el proyecto de investigación y consultar con quienes puedan beneficiarse de ella, para que pongan de manifiesto, si procediera, sus necesidades u objeciones.


• Dejar que el proyecto esté abierto a todo tipo de sugerencias que razonadamente puedan hacerse.


A continuación, se muestra una relación de posibles objetivos de investigación comercial:


CUADRO 1.6
EJEMPLOS DE OBJETIVOS DE INVESTIGACIONES DE MERCADO










	Áreas sobre las que se investiga


	Algunos tipos de investigaciones que se pueden realizar







	Análisis de la demanda


	
• Perfil de los compradores


• Quién compra


• Dónde se compra


• Frecuencia de compra


• Por qué se compra


• Cuándo compra


• Cuánto compra


• Actitudes de los compradores


• Intenciones de los consumidores


• Influenciadores de las compras


• Evolución de los estilos de compra








	Características del mercado


	
• Tamaño del mercado potencial


• Identificación de segmentos


• Tendencias observadas








	Análisis de la competencia


	
• Identificación de los competidores


• Características de los competidores en programas de marketing, competitividad, recursos


• Principales puntos fuertes y débiles de la competencia


• Expectativas de competencia en el futuro








	Análisis del entorno general


	
• Indicadores de coyuntura: empleo, inflación, oferta monetaria, tipos de interés, crecimiento del PIB, consumo interno


• Legislación; comercial, ambiental, sobre productos, seguridad


• Movimientos de población


• Tendencias culturales y valores de los consumidores


• Tendencias tecnológicas








	Análisis del entorno interno


	
• Análisis de los departamentos de marketing, finanzas, producción y recursos humanos


• Clientes


• Proveedores


• Distribuidores


• Competidores


• Trabajadores








	Análisis del producto


	
• Atributos y beneficios percibidos


• Cómo podría diferenciarse el producto


• Cómo se podrían atraer segmentos


• Cómo son de importantes el servicio, la garantía


• Necesidad de variar la línea de productos


• Cómo es de importante el envase


• Cómo se percibe el producto respecto al de la competencia


• Conveniencia de diseño de productos


• Diseño de envases


• Denominación de marcas








	Distribución


	
• Actitudes y motivaciones dentro del canal


• Diseño del canal más efectivo: mayoristas, minoristas, directo


• Cuáles son los márgenes apropiados


• Colaboración con el distribuidor de merchandising para la adopción de estrategias push o pull


• Conflictos en los canales


• Relaciones de poder








	Precio


	
• Elasticidad de la demanda


• Políticas de precios


• Fijación de precios a líneas de productos


• Cómo reaccionarán los competidores ante las variaciones en los precios








	Promoción y comunicación


	
• Estudios de audiencias y soportes


• Investigaciones de mensaje


• Pretest y postest publicitarios


• Eficacia publicitaria








	Fuerza de ventas


	
• Fijación de cuotas, territorios


• Rendimiento, motivaciones y satisfacción


• Asignación óptima de vendedores








	Valoración de resultados


	
• Rentabilidad por líneas


• Cuotas


• Análisis por mercados


• Notoriedad de la empresa, producto o marca


• Imagen de la empresa









Fuente: Adaptado de varios autores.


1.5.4. Formulación el diseño general de la investigación


La relación de objetivos que acaba de enumerarse hace referencia a la naturaleza de las materias a conocer, pero no aclara cómo debe realizarse la investigación. Las investigaciones que desarrollen las organizaciones se pueden dividir en dos grandes grupos: exploratorias y concluyentes. A su vez, las investigaciones concluyentes pueden ser descriptivas o causales, y estas cross-section o con datos de corte transversal, longitudinales, realizadas con muestras estáticas o con datos de panel. Ver el gráfico 1.2.


GRÁFICO 1.2
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1.5.4.1. Decidir entre investigación exploratoria o concluyente


Las investigaciones exploratorias persiguen una aproximación a una situación o problema. Se desarrollan, en general, cuando los investigadores no tienen conocimientos profundos de los problemas que están estudiando. Por ejemplo, antes de vender sofás en Alemania conviene saber cuál es tamaño medio de la familia, la complexión física del alemán medio, si ven juntos o separados la televisión o si duermen la siesta. Estos datos permitirán decidir el tamaño del sofá, la altura del respaldo, la profundidad del asiento o la densidad del relleno de los cojines.


Las investigaciones exploratorias tienen, por lo general, carácter previo a otras investigaciones más complejas. Son menos rígidas en cuanto a los procedimientos de recogida de información, que no se materializan en procesos o herramientas complejas. El objetivo de la investigación no se encuentra totalmente cerrado y, a medida que se avanza, puede ir alterándose.


Las investigaciones exploratorias pueden tener por objeto los siguientes propósitos:


• Definir o clarificar conceptos. Por ejemplo, ¿qué entiende un consumidor por aceite multigrado?


• Conocer situaciones, problemas o fenómenos con mayor profundidad. Por ejemplo, ¿por qué en algunos países latinoamericanos se toma chocolate caliente a media mañana con el calor que hace?


• Formular hipótesis explicativas o identificar causas posibles de fenómenos, hechos o situaciones. Por ejemplo, un sofá con el respaldo alto tendrá éxito en lugares donde se duerma siesta. La aceptación de un sofá con respaldo bajo será elevada en países del norte de Europa, donde no se duerme la siesta.


Las investigaciones concluyentes son más formales que las exploratorias. En general, se desarrollan para describir situaciones; por ejemplo, conocer los atributos más valorados de SEAT, identificar el perfil de consumidores de leche Pascual o comparar la imagen de ordenadores portátiles IBM y Toshiba son casos de investigaciones concluyentes. Las investigaciones concluyentes pueden ser, además, descriptivas o causales.


Las investigaciones descriptivas, como su nombre sugiere, explican situaciones y pueden perseguir muchos objetivos, entre ellos:


• Describir las características de grupos, de consumidores, empresas, marcas o intermediarios.


• Identificar la imagen de productos, marcas o empresas.


• Encontrar fortalezas y debilidades de empresas, productos o competidores.


• Medir el posicionamiento de bienes y servicios.


• Segmentar mercados.


• Medir la eficacia de la comunicación.


• Diseñar productos, envases o encontrar denominaciones de marca.


• Fijar precios.


• Controlar los resultados de acciones ya tomadas.


• Contrastar o verificar hipótesis formuladas en investigaciones exploratorias.


• Desarrollar experimentos.


Las investigaciones descriptivas pueden ser de varias clases:


• Estudios cross-section o estudios en un momento dado del tiempo. Este tipo de investigaciones se desarrolla con datos obtenidos en un único instante del tiempo. Por ejemplo, una sola encuesta en establecimientos para medir la calidad de servicio que se proporciona o un sondeo de opinión antes de unas elecciones.


• Estudios longitudinales o estudios a lo largo del tiempo. En ellos la obtención de información se realiza a lo largo de varios momentos separados en el tiempo. Por ejemplo, un fabricante de automóviles podría hacer un estudio de posicionamiento de su marca frente a las demás cada seis meses. Si se repitiera una encuesta para medir la calidad de servicio en un establecimiento se trataría de una investigación longitudinal.


• Estudios a partir de muestras estáticas. En este caso se realiza la investigación con una muestra que se selecciona exclusivamente para la investigación. Sería casi imposible que una nueva selección aleatoria de otra muestra posterior tuviera la misma composición, es decir, se preguntara a las mismas personas. Un sondeo de electoral antes de unas elecciones generales es un buen ejemplo de investigación con muestra estática.


• Estudios de panel. En este caso se utiliza una muestra que proporciona información con carácter periódico. Por ejemplo, los consumidores que pertenecen a un panel o a un ómnibus suministran información mensualmente o trimestralmente sobre sus actos de consumo. Generalmente, los paneles se renuevan con personas distintas, cada cierto tiempo, pero se mantiene la representatividad del conjunto.


Finalmente, las investigaciones causales tratan de encontrar relaciones causa efecto entre unas variables que las empresas controlan y pueden modificar, como los precios o los atributos de los productos y unos resultados. Por ejemplo, Carrefour puede rebajar el precio de un producto con la esperanza de que sus ventas aumenten porque crea que existe una relación causa-efecto entre el precio y las ventas, tal como propone la teoría económica. Pascual podría alterar el diseño de sus envases de leche y observar si las ventas reaccionan ante el cambio.


Las diferencias de concepción, diseño y desarrollo entre las investigaciones exploratorias y las concluyentes –fundamentalmente las descriptivas– aparecen en el cuadro 1.7.




CUADRO 1.7
DIFERENCIAS ENTRE INVESTIGACIONES EXPLORATORIAS Y CONCLUYENTES












	Origen de las diferencias de planteamiento y de desarrollo en las investigaciones


	Investigaciones exploratorias


	Investigaciones concluyentes







	Formulación de objetivos


	
• Objetivos poco definidos


• El objetivo principal suele ser aproximarse a un problema o situación


• Frecuente redefinición de objetivos durante fases iniciales



	
• Objetivos de la investigación bien definidos desde el principio


• Objetivos frecuentes: verificar hipótesis, encontrar relaciones, medir resultados








	Definición de la información necesaria para desarrollar la investigación


	
• Vaga


• Posiblemente cambiante



	
• Perfectamente definida


• Inalterable








	Obtención de las muestras


	
• Pequeñas


• Poco representativas


• Selección simple


• No aleatorias



	
• Grandes


• Representativas


• Selección compleja


• Aleatorias








	Técnicas de análisis de datos


	
• Cualitativas


• Sencillas



	
• Cuantitativas


• Complejas








	Resultados/conclusiones


	
• Orientativas


• No se pueden extrapolar



	
• Concluyentes


• Se pueden extrapolar








	Utilidad de la investigación


	Obtener información para desarrollar investigaciones concluyentes


	Tomar decisiones







	Desarrollo del proceso de la investigación


	
• Flexible


• Admite improvisación


• Adaptable a los hallazgos



	
• Formal


• No modificable









Fuente: Elaboración propia.


Optar entre un tipo u otro de investigación no es una tarea difícil. El siguiente gráfico muestra el proceso de elección.


GRÁFICO 1.3
PROCESO DE ELECCIÓN DEL TIPO DE INVESTIGACIÓN
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1.5.4.2. Definición de la información necesaria


La información que las organizaciones necesitan varía según los objetivos de la investigación que pretenden desarrollar y su naturaleza. Existen dos clases de fuentes de información: primaria y secundaria.


• La información primaria es la que no existe antes de desarrollar una investigación y se crea específicamente para ella, a través de observaciones, encuestas, entrevistas o experimentos. La información primaria puede obtenerse con técnicas cuantitativas o cualitativas. Se llaman cuantitativas porque la información obtenida se trata con técnicas de análisis de datos. La cualitativa generalmente se interpreta sin ayuda de herramientas estadísticas o matemáticas. A través de técnicas cuantitativas, como una encuesta telefónica sobre intención de voto antes de unas elecciones, se obtiene información primaria. Otras veces puede obtenerse información tras aplicar técnicas cualitativas que se aplican a grupos, como la dinámica de grupos, o a personas, individualmente, como las entrevistas, la pseudocompra o las técnicas proyectivas.


• La información secundaria es la que está disponible antes de que surja la necesidad de contar con ella para llevar a cabo la investigación que la necesita. Esta información puede haber sido generada por la propia empresa, o por terceros, y entonces recibe los nombres de información secundaria interna o externa, respectivamente. Por ejemplo, los datos del Instituto Nacional de Estadística, como las encuestas de presupuestos familiares, las pirámides de edades, las estructuras de gastos por edades o Comunidades Autónomas, la información que aparece en Internet, en la prensa, anuarios, directorios y bibliografía en general, etc., constituyen ejemplos de información secundaria externa.


Los sistemas de información de marketing que crean las empresas para conocer y analizar el entorno, los resultados de investigaciones previas o los datos de una empresa, procedentes de su contabilidad o mecanismos de control de gestión, también son fuentes de información secundarias, en este caso internas.


Finalmente, las empresas que deseen desarrollar investigaciones causales necesitan información primaria obtenida o tratada experimentalmente. Para ello pueden acudir a experimentos de laboratorio o experimentación estadística, que consiste, esta última, en analizar cuantitativamente los resultados que se atribuyen a medidas tomadas por las empresas, por ejemplo, las alteraciones de los precios, o de los diseños de los envases, sobre las ventas.


En general –con algunas reservas– puede proponerse que:


• Las investigaciones exploratorias se desarrollan, generalmente, a partir de información cualitativa o de información secundaria.


• Las investigaciones descriptivas normalmente necesitan de datos que permitan observar los comportamientos, creencias, hábitos, actitudes, hechos, efectos, etc. que proporcionan las fuentes primarias.


• Las investigaciones causales requieren el empleo de técnicas de experimentación causal, de laboratorio o estadísticas. Emplean, generalmente, información primaria.


1.5.4.3. Obtención de información


Para desarrollar investigaciones, las organizaciones deben encontrar información, que debe reunir las siguientes características:


• Actualidad. La información debe ser lo suficientemente próxima como para poder explicar el pasado reciente y el momento presente. Esta característica es especialmente importante cuando se trata de fuentes secundarias. En ocasiones las bases de datos, los directorios o las estadísticas pueden contener datos anti-cuados e inútiles.


• Disponibilidad. Es necesario que la información sea accesible en el momento en que surge la necesidad de su obtención, porque sea pública, se pueda adquirir a algún proveedor pagando un precio o sea factible recogerla en el mercado a través procedimientos diversos, como encuestas, entrevistas, etc.


• Precisión. La información debe ser un fiel reflejo de la realidad, sin errores. Para ello deberá hacerse una buena selección de fuentes secundarias, fiables, o se prestará especial cuidado al proceso de obtención de información primaria.


• Suficiencia y relevancia. La información valorada por su abundancia, contenido y matices debe permitir desarrollar el estudio deseado. No basta con tener mucha información. Es muy importante tenerla detallada.


1.5.4.4. Selección de muestras


Cuando se debe obtener información primaria procedente de una población, esta no se investiga en su totalidad, de la misma forma que para hacer un análisis de sangre no se extrae la totalidad de esta. Unos pocos centímetros cúbicos son suficientes. Cuando se trata de investigaciones comerciales se emplean muestras por las siguientes razones:


• Economía. Estudiar una población completa es, obviamente, más caro que hacerlo con una parte de ella, tanto si el estudio se hace a través de encuestas personales, postales o telefónicas como de entrevistas.


• Rapidez. Estudiar toda la población requiere más tiempo que analizar una parte de ella. Supone que hay que imprimir más cuestionarios, realizar más entrevistas, completar el censo, tabular y depurar más datos, etc.


• Precisión. Cuando se estudia un censo o población total, no surgen, obviamente, errores de muestreo. Sin embargo, estos no son la única fuente de error. En un censo se necesitan más entrevistadores, más personal administrativo, etc. Cuanto más amplio sea un estudio, más difícil será contar con personas con alta cualificación y más difícil se hará la supervisión, circunstancias que suponen que la calidad del trabajo en general será menor. Otra consideración es que el censo llevará más tiempo y en este período puede haber cambios sociales, coyunturales, etc. Un censo incorpora mayores errores ajenos al muestreo y, en conjunto, puede ser menos preciso que el estudio de una muestra.


• Accesibilidad. Frecuentemente no se conoce con exactitud cuántos elementos componen la población, o bien no es posible acceder a todos debido a su estatus, distancia, etc.


• Simplicidad. En ocasiones no se necesita conocer con gran exactitud la realidad que se estudia, sino que es suficiente con una idea aproximada: por ejemplo, es posible que no haga falta saber el porcentaje exacto de usuarios de un servicio o que consumen un producto, sino únicamente si están por encima del 10% o no, etcétera.


• Imposibilidad. En ocasiones, el estudio del censo no es posible si implica la destrucción del elemento de muestreo. Esto ocurre cuando se toman muestras de unidades de producto procedentes de un lote y se examinan para comprobar su calidad; por ejemplo, se prueba una muestra de bolsas de patatas fritas para comprobar su estado y calidad. Lógicamente, no se puede probar toda la producción, sino solo una parte.


• Congruencia o coherencia con los objetivos de la investigación. Cuando se lleva a cabo un test de mercado se prueba un producto en una zona reducida, que constituye una parte de todo el mercado. Si los resultados fueran satisfactorios se difundiría en la totalidad del mercado. Un test de mercado, por definición, se ensaya solo en una parte de este, con una muestra representativa de consumidores.


El muestreo también tiene sus inconvenientes porque,
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