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I. Sistemas de informacion e investigacion de mercados.’

Objetivo: Conocer los sistemas de informacion de mercadotecnia, su necesidad, beneficios disefio, sistemas
de apoyo para la toma de decisiones, base de datos, su relacién con la investigacién de mercados en el
ambito de la mercadotecnia, los métodos y fuentes para llevar a cabo la investigacion.

A. El sistema de informacion de mercadotecnia.

Los gerentes de cualquier organizacion necesitan mucha informaciéon sobre los mercados potenciales y los
factores ambientales. Una condicién esencial de éxito en la planeacion estratégica de la mercadotecnia es la
administracion eficaz de la informacién. Hoy se cuenta con abundante informacién de fuentes internas y
externas a la empresa. Pero el problema estriba en clasificarla y utilizarla debidamente, o sea administrarla. Y
éste es el papel del sistema de informacién de mercadotecnia (SIM).

El sistema de informacién de la mercadotecnia es una estructura estable y orientada al futuro, cuya finalidad
es generar, procesar, almacenar y mas tarde recuperar informacion para contribuir a la toma de decisiones en
un programa de mercadotecnia.

El sistema de informacion reune procesa y almacena la informacién potencialmente util que existe en forma
publica y disponible en diversos sitios, tanto dentro como fuera de la compaiia.

Un sistema de informacion de mercadotecnia se caracteriza especialmente por el uso de computadoras y
personal que posee cualidades y capacidades de analisis cuantitativo. Un sistema moderno no es posible sin
una computadora por el enorme volumen de datos que se manejan.

B. Necesidad de un sistema de informacion de mercadotecnia.

Hoy, muchas fuerzas ambientales hacen imprescindible que toda empresa maneje los mas eficazmente
posible su propia informacion mercadolégica. A continuacién sefalaremos algunos de eso factores y su
relaciéon con la administracién de la informacién.

e Presién competitiva. Los ciclos de vida de los productos son mas cortos que antes. A las empresas
se les obliga a desarrollar nuevos productos y mercados con mayor rapidez que antes.

e Administracién de la informacién. Existe una explosion del conocimiento o de la informacion.
Contamos con excesiva informacién, hay que aprovecharla y administrarla. Gracias a las
computadoras y a otros equipos de procesamiento de datos, los gerentes disponen de un medio
rapido y barato para procesar enormes volumenes de informacion.

e Satisfaccion al cliente. El descontento creciente de los consumidores a menudo se intensifica
porque a la gerencia carece de suficiente informacion sobre algun aspecto de su programa de
mercadotecnia. Quiza la empresa no se de cuenta de que su producto no corresponde a las
expectativas de los clientes o bien los intermediarios no estan cumpliendo bien su cometido.

e Mercados en Expansién. El conocimiento del comportamiento del comprador, aunque limitado, es
suficiente para percatarnos de que existe todo un mundo de datos conductuales que es preciso
adquirir y comprender. La actividad de la mercadotecnia estd volviéndose mas compleja y esta
ampliando su alcance. Las companias amplian sus mercados e incluso efectian su actividades
mercadoldgicas a nivel internacional. Ingresar a un mercado extranjero requiere informacion
relacionadas con practicas de negocios y costumbres.

o Aprovechamiento de los recursos. La escasez de energia y de otras materias primas significa que
hay que utilizar mas eficientemente los recursos y la mano de obra. Una compafia necesita saber
cuales de sus productos son rentables y cudles deberian eliminarse.

e Costo de los errores. La mercadotecnia es un esfuerzo caro que si fracasa puede sufrir un dafno
irremediable (incluso fatal). El proverbio “mira antes de brincar” es particularmente acertado en esto.
Antes de iniciar un programa de mercadotecnia, una empresa debe analizar el mercado, la
competencia y los posibles clientes.

C. Beneficios y aplicaciones de un sistema de informacion de
mercadotecnia.

Una organizacién genera y reune mucha informacion en sus operaciones diarias. Pero si no dispone de un
sistema para procesarla y recuperarla, es poco probable que se sirva de ella adecuadamente . Sin un sistema

! William J. Stanton y Charles Futrell, Fundamentos de Mercadotecnia, Octava Edicion, Editorial Mc Graw Hill, México, 1990.

pp. 82-101.
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de ese tipo, la informacioén que fluye de las fuentes mencionadas con frecuencia se pierde, se distorsiona o se
retrasa.

En cambio, un sistema de informacién de mercadotecnia (SIM) bien disefiado puede ofrecer informacion
rapida, menos cara y mas completa para la toma de decisiones gerenciales. Sus capacidades de
almacenamiento y recuperacion permiten reunir una mayor variedad de datos y hacer uso de ellos. Los
gerentes pueden vigilar de modo constante el desempefio de productos, mercados, vendedores y otras
unidades de mercadotecnia en una forma mas detallada.

Un sistema de informacion de mercadotecnia es de evidente utilidad en una gran compafiia donde la
informacion se perdera o distorsionara al irse dispersando ampliamente. Sin embargo, la experiencia nos
ensefia que los sistemas integrados de informacién también pueden ejercer efectos positivos sobre las
actividades de los gerentes en las empresas pequefias y medianas. La siguiente figura muestra el uso de un
sistema de informaciéon de mercadotecnia en relacion con dos actividades mercadoldgicas: el prondstico de
ventas y la evaluacién de los resultados territoriales de ventas.

llustracién 1. Dos ejemplos del uso del sistema de informacion de mercadotecnia.
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A medida que las computadoras fueron convirtiéndose en herramientas comunes de los negocios a fines de la
década de 1950 y principios de la de 1960, las compafias pudieron recopilar, almacenar y manipular grandes
cantidades de datos para facilitar la labor de los encargados de tomar las decisiones de mercadotecnia. De
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esta capacidad nacié el sistema de informacion de mercadotecnia (SIM), procedimiento permanente y
organizado cuya finalidad es generar, analizar, difundir, almacenar y recuperar la informacién que se utilizara
en la toma de decisiones de mercadotecnia. La ilustracion siguiente muestra sus caracteristicas y
funcionamiento.

llustracion 2. Estructura de un sistema de informaciéon de mercadotecnia.

Formula la pregunta

Genera una respuesta

Actua o formula una nueva pregunta

Genera nueva respuesta

Direccién de Acttia o formula una nueva pregunta
mercadotecnia |

Genera una respuesta

Un SIM ideal es util para:

¢ Analizar los datos aplicando modelos matematicos que representan al mundo real.
e Generar informes periodicos y estudios recurrentes segun se vayan necesitando.
e Integrar datos nuevos y viejos para actualizar la informacion e identificar las tendencias.

1. Diseno de un sistema de informacion de mercadotecnia

Para construir un SIM, los directores de mercadotecnia deben identificar primero qué informacion les ayudara
a tomar decisiones mas acertadas. Trabajan en estrecha colaboracién con investigadores y analistas de
sistemas, de ahi determinan si los datos requeridos estan disponibles dentro de la organizacién o bien si hay
que obtenerlos, cdmo deben ser organizados, la forma en que se presentaran y el programa que regira su
entrega. Por ejemplo, el gerente de Procter & Gamble que administra Tide quiere conocer cada semana las
ventas al detalle de todas las marcas de detergente por region geografica. Ese mismo ejecutivo tal vez desee
recibir informes mensuales sobre los precios de los competidores y cuanta publicidad realizan. Con menos
frecuencia, posiblemente una vez al afo, debe estar enterado de los factores del mercado, entre ellos los
cambios demograficos, que pueden afectar a Tide a largo plazo. Ademas de estos informes periddicos (y
probablemente de otros), el gerente solicitara regularmente informes especiales que puedan recopilarse a
partir de los datos existentes. Por ejemplo, tal vez desee saber qué participacion del mercado total tuvo cada
detergente durante los ultimos cinco afios y tener una proyeccion de cudl serd su desempefo probable en los
tres afios venideros.

Un SIM bien disefado ofrece un flujo continuo de este tipo de informacién para la toma de decisiones. Su
capacidad de almacenamiento y recuperacion permite recabar y utilizar gran variedad de datos. Gracias a
ella, los ejecutivos pueden vigilar constantemente el desempefio de productos, los mercados, los vendedores
y otras unidades de mercadotecnia.

Para una empresa grande, donde la informacién facilimente se perderia o distorsionaria al difundirse entre
muchas personas o departamentos un SIM resulta de mucha utilidad. No obstante, por experiencia se sabe
que incluso los sistemas relativamente simples pueden mejorar la toma de decisiones gerenciales en las
compafiias de tamafo pequefio y mediano.

La eficacia con que funciona un SIM depende de tres factores:

e La naturaleza y calidad de los datos disponibles.
e Las formas en que se procesan los datos para obtener informacion utilizable.
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e La capacidad de los operadores del SIM y de los gerentes que usan el resultado para trabajar juntos.

2. Sistemas globales de informacién de mercadotecnia

Al traspasar las empresas las fronteras nacionales, también aumenta la necesidad de contar con informacion.
Las organizaciones internacionales que tienen una direccién centralizada deben estar enteradas sobre lo que
sucede en el mundo. Es por esto que muchas compaiiias estan creando sistemas globales de informacion de
mercadotecnia. Sin embargo, establecer un acuerdo internacional y mantener la forma y tipos de informacion
puede ser dificil. Por ejemplo, Gillete, con dos terceras partes de sus ventas fuera de Estados Unidos, debe
mantener a 30,000 usuarios de tecnologia en 76 paises integrados en un solo sistema.

Por tanto, disefiar y operar un sistema global de informaciéon de mercadotecnia puede resultar mas complejo
que desarrollar un sistema a nivel nacional. Hace falta coordinar todas las subsidiarias de una corporacién,
reconocer las diferencias en los estilos de administracion y entre las culturas, y realizar un esfuerzo interno de
mercadotecnia para convencer a cada unidad del valor de la informacion oportuna y precisa.

Las caracteristicas del sistema de informacién de mercadotecnia (en informes estructurados y planeados de
antemano, y en el control centralizado de la informacién producida por especialistas en computacién)
nacieron de las habilidades necesarias para operar las computadoras. Las organizaciones se vieron obligadas
a recurrir mucho a programadores profesionales que operaban grandes computadoras para generar la
informacion solicitada por los ejecutivos. Sin embargo, los avances en el hardware y en el software han
atenuado los problemas y facilitado el desarrollo de los sistemas de soporte a las decisiones.

D. Sistemas de apoyo a las decisiones

Un sistema de apoyo a las decisiones (SAD) es un procedimiento que permite a los gerentes interactuar con
los datos y métodos de andlisis para reunir, analizar e interpretar la informaciéon. A semejanza del SIM, la
parte esencial del SAD son los datos: distintos tipos de datos obtenidos de fuentes muy heterogéneas. Por lo
regular, hay datos que describen a los clientes, los competidores, las tendencias socioecondmicas y el
desempefio de la organizacién. y también, como el SIM, el SAD cuenta con métodos para analizarlos. Los
métodos incluyen desde procedimientos simples, como el célculo de las razones o las graficas, hasta
complejas técnicas estadisticas y modelos matematicos.

Los métodos de ambos sistemas de informacion difieren en el grado en que permiten a los gerentes
interactuar directamente con los datos. Mediante las computadoras personales y software muy simplificado, el
SAD permite a los gerentes recuperar datos, examinar las relaciones e incluso generar informes para atender
sus necesidades especificas. La capacidad de interaccion les permite responder a lo que ven en un grupo de
datos al formular preguntas y obtener respuestas inmediatas. La ilustracion 22 muestra las relaciones en un
sistema de soporte a las decisiones.

Un ejemplo nos servira para entenderlo mejor. A la mitad del afo, una gerente quiere comparar las ventas
reales de un producto con el pronéstico respectivo. Se sienta frente a la computadora y proyecta en la
pantalla los prondsticos mensuales junto con las estadisticas de las ventas reales. Al descubrir que las ventas
cayeron ligeramente por debajo del prondstico en el presente mes, ordena al sistema exhibir datos similares
sobre otros productos. Al darse cuenta de que éstos estan cumpliendo con las metas, llega a la conclusién de
que puede haber un problema con el producto en cuestidon. En seguida pide al sistema mostrar las ventas
totales por region geografica y descubre que las ventas disminuyeron unicamente en dos de siete regiones.

Sospechando que la causa es la actividad de la competencia, ella compara los niveles de publicidad y los
precios de sus productos con los de la competencia en los mercados donde se alcanzaron los prondsticos y
los lugares donde no se realizaron. Al no encontrar nada fuera de lo ordinario, decide examinar los niveles de
distribucién en los territorios. Después de pedir informacion sobre el tipo y tamano de las tiendas a lo largo del
tiempo, observa que en dos regiones donde las ventas decayeron ha habido una lenta pero constante
disminucion de pequefios detallistas independientes que representan una parte considerable de las ventas del
producto y los efectos han empezado a mostrarse. De ahi que su estrategia consista en investigar el uso de
otros establecimientos para vender el producto en las regiones problema. Noétese que, si se dispone de un
adecuado SAD, este trabajo puede terminarse en poco tiempo con solo pedir informacion, analizarla y pasar a
las preguntas que vaya sugiriendo el analisis. EI SAD aumenta la rapidez y flexibilidad del sistema de
informacion de mercadotecnia al hacer del gerente una parte activa del proceso de investigacion. Las
posibilidades del sistema de soporte se han visto acrecentadas gracias a un mayor uso de las computadoras
personales, a los programas "amigables" ya la capacidad de conectarse a sistemas de computo en diversos
lugares (redes), asi varios gerentes pueden trabajar en el mismo problema, con lo que se optimiza el
potencial del SAD. Sin embargo, se trata de sistemas cuya instrumentacion y mantenimiento son muy
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costosos. En consecuencia, el sistema de soporte puede limitarse a las organizaciones grandes, al menos por
el momento.

E. Bases de datos

Un SIM o un SAD utilizan datos provenientes de varias fuentes, tanto del interior de la organizacién como de
proveedores externos. Se les llama base de datos cuando estan organizados, guardados y actualizados en
una computadora. Con frecuencia, la base contiene modulos individuales de informacion sobre temas como
clientes, competidores, tendencias de la industria y cambios ambientales.

En el interior de la organizacién, los datos proceden de la fuerza de ventas, del departamento de
mercadotecnia, de produccion y de contabilidad. Por ejemplo, American Express tiene 500 mil millones de bits
con datos referentes a como han utilizado los clientes sus 35 millones de tarjetas de crédito y gastado 350 mil
millones de dolares desde 1991. En el exterior, la informacién esta disponible con cientos de proveedores.
Compaiiias como A. C. Nielsen han disefiado sistemas de coOmputo para tener los datos capturados de los
sistemas de cajas registradoras de los supermercados, a fin de contar con informacién sobre qué resultado

estan dando determinadas campafas en diversos vecindarios y cuales exhibiciones de las tiendas son las
que generan mas ventas. Una vez creada una base de datos, la forma en que una organizacion analiza y
combina los datos determina su utilidad en la planeacion de la estrategia y también en su instrumentacion.

Una aplicacion de la base de datos es identificar consumidores con intereses especificos. Por ejemplo, la
revista Farm Journal ha creado una base de datos que contiene datos demograficos de sus lectores,
extension de los terrenos, tipo de cultivos y tipo de ganado. Utilizando esta informacion y sofisticada
tecnologia de impresion, cada mes la revista es publicada en sus mas de 8 000 diferentes versiones con
editoriales y publicidad ajustados a los diferentes grupos de suscriptores.

Las bases de datos han permitido a los comerciantes moverse de mercados en masa indiferenciados a
mercados ampliamente mas definidos. Algunos creen que por medio de la administracion de las bases de
datos, los profesionales del mercadotecnia estaran en posibilidad de alcanzar los ultimos niveles del
mercadotecnia personalizado (alcanzar a los individuos como meta). Por ejemplo, Blockbuster cuenta con una
base de datos de las rentas de sus peliculas de mas de 36 millones de usuarios. Utilizando las principales
selecciones de sus clientes, la empresa prepara publicidad por correspondencia personalizada que
recomienda diez peliculas similares.

Pareceria que el desarrollo y uso de las bases de datos en mercadotecnia es una tendencia que continuara
creciendo. Una encuesta reciente encontré que 56% de los fabricantes y detallistas estdn creando bases de
datos actualmente, otro 10% planea hacerlo y 85% cree que éstas son esenciales para la competencia del
afo 2000.

1. Lectores opticos electréonicos (scanners) y datos de una sola
fuente

Una fuente importante de informacion para las bases de datos son los scanners, aparatos electronicos de las
cajas registradoras de las tiendas que leen el cédigo de barras de cada articulo comprado. Fueron disefiados
para agilizar el pago y reducir los errores en los supermercados. Al identificar la informacién del precio
almacenada en una computadora que corresponde a cada articulo comprado, el scanner elimina la necesidad
de que las cajeras memoricen los precios y disminuye los errores que se cometen al oprimir una tecla
equivocada de la caja registradora. Sin embargo, los detallistas descubrieron muy pronto que los scanners
también podian aportar informaciéon sobre las compras, informacion que podia servir para mejorar las
decisiones sobre la cantidad de inventario de un producto y el espacio adecuado de los estantes para cada
mercancia.

A&P ha dado un paso adelante agregando la identidad del consumidor a la compra. A los participantes en el
"programa comprador frecuente" de la cadena se le dan descuentos especiales cuando permiten al cajero
pasar su tarjeta de membresia a través de un dispositivo en el momento de contar la mercancia. Esto permite
a la tienda combinar la informacion almacenada en la tarjeta referente a datos demograficos y estilo de vida
del cliente con el comportamiento adquisitivo de éste. Después, A&P puede relacionar las preferencias de
productos con las caracteristicas de las familias.

Saber qué compra el publico es incluso mas util que conocer la publicidad con que han estado en contacto.
Information Resources, Inc. (IR!), ha creado una base de datos para suministrar esta informacion. Esta
compafiia cuenta con una muestra de familias y realiza las siguientes funciones:

e Mantiene un perfil demografico.
¢ Monitorea electronicamente la audiencia de la television.
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o Registra las compras de comestibles mediante una combinacion de numeros de identificacion y
lectores oOpticos.

El resultado es que los datos demograficos de las familias pueden correlacionarse con la exposicién a la
publicidad televisiva y con las compras de productos. A ese resultado se le da el nombre de datos de una
sola fuente, porque la exposicién y las compras del producto pueden rastrearse con respecto a familias en
particular, ofreciendo una sola fuente para ambos tipos de datos.

F. Relacion entre los sistemas de informacion de mercadotecnia y la
investigacion de mercados.

La relacién entre los sistemas de informaciéon de mercadotecnia y la investigacion de mercados es vista en
forma muy diferente por las personas. Algunas veces el primero es simplemente una consecuencia logica
basada en computadora, de la investigacion de mercados. Los primeros sistemas de informacién de
mercadotecnia se iniciaron en la década de 1960, en tanto que la investigacion de mercados como actividad
individual nacié unos cuarenta afos antes. Otras personas piensan que las dos son actividades totalmente
distintas, relacionadas sélo en la medida en que ambas se ocupan de la administracion de informacién. Las
empresas que no cuenten con un sistema de informacion de mercadotecnia asignara una funcion mas amplia
a su grupo de investigacion de mercados. Si una compafia tiene un sistema formal de informacion de
mercadotecnia, probablemente la actividad de ese grupo sea considerada como una parte mas del sistema de
informacion.

Podemos definir la investigacion de mercados como la obtenciéon completa y objetiva y el analisis de datos
que se relacionan con un problema de mercadotecnia. Esta definicion indica una actividad sistematica, por lo
cual parece ser la esencia de ese concepto. Sin embargo, tal como se realiza tradicionalmente, la
investigacion de mercados ha tendido a ser no sistematica. (En la ilustracion siguiente se hace una
comparacion entre las dos actividades segun suelen llevarse a cabo en la practica.)

llustracién 3. Caracteristicas de la investigacion de mercados y del sistema de informacién de mercadotecnia

Investigacion de mercados Sistema de informacion de mercadotecnia

1. Pone de relieve el manejo de informacion 1. Maneja tanto datos internos como externos

externa Se ocupa tanto de la prevencion de problemas
2. Se ocupa de la solucion de problemas como de la solucién

N

3. Opera de un modo fragmentario e intermitente 3. Opera en forma continua (es un sistema)
(por proyectos individuales) 4. Tiende a orientarse a futuro
4. Tiende a centrarse en informacion pasada 5. Es un proceso basado en computadora
5. No necesita basarse en computadora 6. Incluye otros subsistema ademas de |la
6. Es una fuente de informacion para el SIM investigacién de mercados.

La investigacion de mercados tiende a efectuarse conforme a las exigencias de cada proyecto individual,
teniendo todos ellos un inicio y un final. Los proyectos con frecuencia parecen referirse a problemas sin
relacion entre si y ser de caracter intermitente: se trata casi de medidas de emergencia. Ello contrasta con el
flujo constante de datos en un sistema de informacién de mercadotecnia. La investigacion de mercados tiende
a hacer hincapié en la obtencion de datos del pasado para resolver los problemas. Los sistemas de
informacion realizan actividades orientadas al futuro cuya finalidad es evitar que surjan problemas.

Conviene puntualizar que muchos investigadores de mercados no aceptaran las distinciones que acabamos
de mencionar. Afirmaran que hacen muchas de las cosas que hemos atribuido al sistema de informacion de
mercadotecnia. Y quiza tengan razon si la empresa carece de un sistema formal de informacién de
mercadotecnia. En tal caso, el alcance de su actividad seguramente sera mucho mayor. Tal vez incluya parte
del analisis del volumen de ventas, el prondstico de la demanda, etc.

En compafiias que cuentan con un sistema de informacién de mercadotecnia puede ser de suma utilidad una
actividad independiente de investigacion de mercados. Los proyectos al respecto son una fuente importante
de datos para el sistema de informacion de mercadotecnia. Por tanto, en este momento volvemos al tema de
la investigacion de mercados. Explicaremos 1) su alcance, 2) procedimiento tipico en una investigacion de
mercados, 3) las estructuras que suelen utilizarse en ella y 4) el estado actual de esta técnica.

Durante 60 afios ha habido un crecimiento constante en los departamentos de investigacion, de mercados
que reflejan el conocimiento que los gerentes dan a esta actividad tan importante.. En un estudio de gran
alcance patrocinado por la American Marketing Association, 77% de las compafiias entrevistadas afirmaron
contar con un departamento formal de investigacion de mercados (constituido por mas de una persona).
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Mas de la mitad de estos departamentos formales se han creado en la década de 1970. En la tabla 4-2 se
sintetizan el alcance general de las actividades de la investigacién de mercados y el porcentaje de firmas que
realizan cada una de ellas.

Las mas comunes fueron la determinacion de las caracteristicas del mercado, la medicion de sus
posibilidades, el analisis de participacion ene | mercado y el analisis de venta. Es interesante sefiala que un
numero considerable de empresas se dedican actualmente a la investigacion de la responsabilidad
corporativa.

G. Investigacion de mercados.

¢ Qué es la investigacion de mercados?

La investigacion de mercados abarca todas las actividades que permiten a una organizacion obtener la
informacién que requiere para tomar decisiones sobre su ambiente, su mezcla de mercadotecnia y sus
clientes actuales o potenciales.

Mas exactamente, la investigacion de mercados es la obtencion, interpretacién y comunicacion de
informacién orientada a las decisiones, la cual se empleara en todas las fases del proceso estratégico de
mercadotecnia. Esta definicion tiene dos importantes implicaciones:

e Interviene en las tres fases del proceso administrativo del marketing: planeacion, instrumentacion y
evaluacion.

e Reconoce la responsabilidad del investigador de recabar informacion util para los administradores.

1. Alcance de las actividades de investigacion de mercado

Dependiendo de sus necesidades y nivel de complejidad, los directivos de mercadotecnia utilizan cuatro
principales fuentes de informacion.

Una es la obtencion de reportes proporcionados regularmente, los cuales son elaborados y vendidos por
empresas de investigacion. Estos son llamados servicios sindicados porque son desarrollados sin tener en
cuenta a un cliente particular, pero son vendidos a cualquier interesado. Un ejemplo es la National Total-
Market Audit, elaborada por Audits & Surveys, Inc., un censo nacional bimestral de las ventas totales al
detalle por marca. Suscribirse a este servicio permite al comerciante observar regularmente las ventas al
detalle de los productos de sus competidores por tipo de establecimiento y zona geogréfica.

La segunda fuente es el sistema de informacion de mercadotecnia, una actividad interna de una empresa la
cual le proporciona un reporte estandarizado continuo, programado o de flujo de demanda. Los sistemas de
informacion de mercadotecnia son utilizados por directivos y vendedores. Por ejemplo, un representante de
ventas sentado en la oficina de un cliente puede usar una computadora laptop y un sistema de informacién de
mercadotecnia para consultar la disponibilidad del inventario. Otras aplicaciones incluyen el rastreo de las
ventas de productos y el monitoreo de los cambios de gusto del consumidor.

El sistema de apoyo a las decisiones es la tercera fuente. También es interno, pero permite a los directivos
interactuar directamente con los datos a través de computadoras personales para contestar preguntas
concretas. Un administrador, por ejemplo, podria tener un sistema de apoyo a las decisiones que
proporcionara suposiciones especificas que estimularan el impacto de varios niveles de publicidad en las
ventas de un producto.

La cuarta fuente es un no recurrente y exclusivo proyecto de investigacion de mercadotecnia, conducido por
el personal de asesoria de la compafia o por una empresa de investigacion independiente, para contestar
una pregunta especifica. Por ejemplo, Toro, un fabricante de cortadoras de pasto, efectuaba una encuesta
entre los distribuidores para averiguar las quejas mas frecuentes de los usuarios respecto a las segadoras
eléctricas de pasto.

Existen muchos servicios sindicados. Tienden a ser muy especificos con productos particulares o industrias,
por lo tanto, es muy poco lo que podemos decir de ellos en este nivel introductorio. Por el contrario,
centraremos nuestro interés en las otras tres fuentes.

2. Proyectos de investigacion de mercados.

El procedimiento general se muestra en la ilustracion siguiente y es aplicable a casi todos los proyectos de la
investigacion. No obstante, algunos de los pasos alli sefialados no se necesitan en algunos casos. (Los
incisos de los siguientes encabezados de seccidn corresponden a las etapa del procedimiento de
investigacion descrito en la ilustracion siguiente)
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Antes de inventarse el SIM y el SAD, gran parte de lo que pasaba por investigacion de mercados eran
proyectos para contestar preguntas especificas de los ejecutivos. Los proyectos, algunos de los cuales son no
regulares y otros se repiten periddicamente, siguen siendo parte importante de la investigacién de mercados.
Los resultados de un proyecto pueden servir para tomar una decisién en particular. También pueden formar
parte de la base de datos que se utilizara en un SIM o en un SAD. En la ilustracion siguiente se describen de
modo sucinto algunos ejemplos de proyectos de investigacion. De acuerdo con un estudio reciente, los
proyectos mas comunes son estudios sobre las tendencias de la industria, tendencias de mercado y analisis
de participacion en el mercado.

llustracién 4. Proyectos tipicos de investigacion de mercados

Proyecto Objetivo

Determinar si la idea del nuevo producto es atractiva para los

Prueba de concepto ) i
clientes potenciales

Determinar si el mensaje disefiado para un anuncio se

Prueba del texto . )
transmite de manera eficaz

Evaluar el efecto que un cambio de precio tendria en la

Sensibilidad al precio demanda de una marca

Determinar la proporcién que una empresa obtiene de las

Analisis de la participacion en el mercado ventas totales de un producto

Identificar los grupos bien diferenciados dentro del mercado

Estudios de segmentacion total de un producto en particular

Monitorear qué opinan los cliente acreca de una empresa y

Estudios sobre la satisfaccion al cliente
sus productos

La mayor parte de los proyectos de investigacion de mercados sigue el procedimiento y cuenta con los
elementos expuestos en la ilustracion siguiente:

llustracién 5. Procedimiento en la investigacion de mercados.

Definir el objetivo del proyecto

Realizar un analisis de la
situacion

Efectuar una investigacion
informal

¢Se necesita una investigacion | NO Finaliza
formal?

1

Sl

Planear y realizar una investigacion formal

1. Seleccionar las fuentes 4. Someter a pruebas
de informacion preliminares el

2. Seleccionar los métodos  cuestionario u otras
de obtencién de datos formas

3. Preparar las formas de 5. Planear la muestra
obtencién de datos 6. Reunir los datos

Analizar e interpretar
los datos

Preparar un informe
escrito para la
gerencia

Seguimiento del
Estudio
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a) Definicion del objetivo.

Los investigadores deberan tener una idea clara de lo que estan tratando de conseguir con su proyecto de
investigacién, esto es, cual es la meta del mismo. Por lo regular el objetivo consiste en resolver un problema,
pero no siempre es asi.

Muchas veces es mas bien definir un problema u oportunidad.

Algunas veces se desea simplemente determinar si existe en realidad un problema. Pongamos el siguiente
ejemplo para ilustrar lo anterior: un fabricante de equipo para aire acondicionado ha disfrutado un incremento
constante en el volumen de ventas durante los ultimos afios. La gerencia decide efectuar un analisis de
ventas. Este proyecto de investigacion descubre el hecho de que, aunque el volumen de ventas de la
compafila ha ido en aumento, su participacion en el mercado ha disminuido. En este caso, con la
investigacion de mercados se detectdé un problema que habia pasado inadvertido a la gerencia.

El caso de la Photo Accesory Company (una compafia real pero con nombre ficticio) puede servir para
ejemplificar los tres primeros pasos de un proyecto de investigaciéon informal. La Photo Accessory Company
era un pequefo fabricante de equipo de accesorio para camaras fotograficas. su departamento de ingenieria
desarrollé una celda recargable de energia para ser usada por los fotégrafos profesionales. El prototipo tenia
3 pulgadas de grosor, 6 de ancho y 9 de largo. Su peso era de 4 libras. Los fotégrafos lo llevaban colgado en
el cinturén y tenian un cable de 3 pies que se conectaba con la cdmara. Aproximadamente se podian hacer
300 flashes antes de recargarlo, para lo cual bastaba conectarlo con un enchufe de la pared.

El problema general, tal como se presento a una compafia de investigacion de mercados, residia en decidir si
la empresa debia agregar este producto a su linea . Al dividirse el problema en partes que podian ser
manejadas por la investigacion, se obtuvieron las siguientes preguntas especificas.

¢, Cual es la demanda del mercado para tal producto?

¢, Cuales son las caracteristicas adicionales que se desean, si es que las hay?
¢ Qué canal de distribucién debera utilizarse con tal producto?

¢ Cual sera la tecnologia que predomine en los préximos 5 afios?

Con esta reformulacion tentativa o provisional del problema, los investigadores se dispusieron a abordar el
siguiente paso del procedimiento: el analisis de la situacion.

b) Realizacion del analisis de la situacion.

A continuacion los investigadores procuran "hacerse una idea". El analisis de la situacion es una investigacién
de los hechos que sirve para una formulacién mas rigurosa del problema. Consiste en recabar informacion
sobre la companiia y su ambiente empresarial mediante investigacién documental y entrevistas exhaustivas a
los funcionarios de la compafiia.

El andlisis de la situacién incluye la obtencion de informacién sobre la companiia, de la situacion que rodea al
problema y su ambiente de negocios mediante la busqueda en bibliotecas y muchas entrevistas a los
funcionarios de la organizacién. Los investigadores tratan de "compenetrarse" de todo lo que rodea el
problema. Analizan la compafiia, su mercado, su competencia y la industria en general. En el caso de Photo
Accesory, estudiaron varios articulos de revistas de fotografia en la biblioteca y sostuvieron conversaciones
muy prolongadas con los directivos de ellas y con los empleados.

En el analisis de la situacién, los investigadores procuraron ademas definir el problema con mayor claridad y
enunciar hipotesis para realizar mas pruebas. En un proyecto de investigacion, la hipétesis es una suposicién
preliminar o una solucién posible de un problema. Es algo que se supone o admite so6lo con fines de iniciar la
discusion o la accién. En un proyecto bien administrado, cada hipétesis deberd aprobarse o rechazarse
mientras se alcanzan los objetivos del proyecto. En el caso de la Photo Accesory Company, el analisis de la
situacion da origen a la siguiente hipotesis:

e Hay suficiente demanda del mercado para el producto.

e Los canales de mercadotecnia deberan concentrarse en la venta mediante los establecimientos
tradicionales a fin de llegar al mercado masivo.

e El alcance de la tecnologia no haria que el proyecto pronto sea obsoleto.

e La competencia no representa una amenaza contra el éxito del producto.
En el analisis de la situacion, los investigadores tratan de mejorar la definicion del problema y formular
hipotesis para someterlas a prueba. Una hipétesis de investigacion es una suposicién tentativa que, en caso
de comprobarse, indicara una posible solucion. En seguida se ofrecen algunos ejemplos de hipdtesis
verificables:
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e Las ventas de abarrotes son significativamente mayores cuando estan colocados en estantes fuera
de su posicién normal en los pasillos.

e Muchos clientes de bancos que utilizan cajeros automaticos para realizar sus retiros no saben como
se deben usar para hacer depdsitos.

e EI 30% de la poblacion de China que vive en areas rurales son tan pobres o son muy dificiles para
considerarlos clientes de productos importados.

e Las preferencias del sabor de los alimentos y habitos alimenticios estan relacionados con el género
de la persona.

El proyecto pasa a la fase en que genera informacién susceptible de emplearse para corregir
las hipotesis.

¢) Realizacion de investigacion informal.

Una vez que se tiene una idea general del problema, los investigadores podran recabar algunos datos
primarios del mercado. Esta investigacion informal consiste en recopilar la informacién disponible de personas
de la empresa y de personas ajenas a ella: intermediarios, competidores, agencias publicitarias y clientes.

La investigacion informal constituye un paso de suma importancia en el proyecto, porque determina si se
requiere un estudio adicional. A menudo pueden tomarse decisiones con la informacidon recabada en la
investigacion informal. Por ejemplo, los empresarios consideran a China como una plaza dificil para obtener
informacion de mercado. Aun cuando estiman que los ingresos per céapita de las familias varian
completamente. De acuerdo con el administrador en Hong Kong de la agencia de publicidad J. Walter
Thompson: "el mejor camino que puede seguir cualquiera para juzgar (invirtiendo poder) es viajar a (una
ciudad como) Guangzhou y observar lo que la gente compra y usa". Al igual que un viaje podria ser suficiente
para convencer a un administrador de que el mercado estd preparado, una investigacién adicional es
necesaria, o esa entrada podria ser poco sabia en ese momento.

Por su parte, los investigadores de la Photo Accesory Company hablaron con mucha gente. A partir de su
andlisis de situacion y las conversaciones telefénicas con los funcionarios de la Photo Marketing Trade
Association, hicieron una estimacion de mercado potencial del producto. Segun esa estimacion, el mercado
era lo suficientemente grande para justificar una investigacion ulterior. A continuacion quince fotégrafos de
tres ciudades fueron entrevistados para conseguir su evaluacion del producto y los métodos fotograficos en
general. A todos les gusto el producto, pero recomendaron algunas modificaciones.

Para investigar los canales de distribucion, los investigadores hablaron por teléfono con varios detallistas de
equipo fotogréafico en todo el pais. Se llegd a la conclusién unanime de que los detallistas no aceptarian el
producto por varias razones. Los investigadores visitaron después la exposiciéon anual de Photo Marketing
para hablar con mas detallistas y averiguar algo acerca de la competencia. También en este caso la reaccion
de los detallistas fue negativa. Al mismo tiempo se enteraron que tres grandes competidores (Vivitar,
Quantum y Bogen) pronto lanzarian al mercado baterias recargables que competirian directamente con el
nuevo producto de Photo Accesory. Mas Aun, corria el rumor de que también los japoneses iban a entrar en
el mercado.

La investigacion informal es un paso importante en un proyecto de investigacion porque a menudo se
determinaria si se necesita un estudio mas completo. Con frecuencia las decisiones acerca del problema
principal de un proyecto de investigacion se toman luego de terminada la investigacion informal. De hecho, en
este momento la Photo Accesory decidié no comercializar su celda de potencia recargable.

d) Plan y realizacién de la investigacion formal.

Si la investigacion informal ha demostrado que el proyecto es factible desde el punto de vista econdmico, la
gerencia determina entonces qué otra informacion se necesita. El siguiente paso del investigador consiste en
planear donde y como obtener los datos deseados.

(1) Seleccioén de las fuentes de informacion.

En la investigacion pueden emplearse datos primarios, datos secundarios o de ambos tipos. Los datos
primarios son aquellos que se recopilan especificamente para el proyecto en cuestion. Los datos
secundarios ya han sido obtenidos previamente para algun otro propésito. Por ejemplo, cuando los
investigadores acuden a un supermercado y observan si el publico se sirve de listas de compras, estan
recabando datos primarios. Si consiguen informacién de un censo de poblacién, estan usando una fuente
secundaria. Los datos secundarios son aquellos que estan disponibles y que ya fueron recopilados para
alguna oftra finalidad. Las estadisticas sobre el ingreso familiar tomadas del censo de poblacion, recopilados
por el gobierno federal, son datos secundarios. Uno de los mas graves errores que se cometen en la
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investigacion de mercados consiste en reunir los datos primarios antes de agotar la informacion disponible en
las fuentes secundarias. De ordinario, la informacién secundaria puede conseguirse mas rapidamente y a un
costo menor que la primaria.

(a) Fuentes de datos secundarios.

Los investigadores de mercados tienen a su disposicion excelentes fuentes de este tipo de informacion.14
Una de ellas la constituyen los numerosos informes y registros dentro de la propia empresa. Por ejemplo, los
informes diarios elaborados por los vendedores sirven fundamentalmente para llevar un control de como
emplean su tiempo. Pero si se examinan a lo largo de algunos meses o afos, aportardn importante
informacion sobre el cambio de la mezcla de clientes. Un concurso con inscripciones por correo podria ser
una buena herramienta promocional. Y, ademas, una excelente fuente de informacién. Los clientes que
participan en estos certamenes indican con su comportamiento que les interesan ciertos productos. El
examen de los origenes geograficos de las respuestas revelaran déonde se encuentran los mejores mercados
potenciales.

Fuera de la compafiia existe un gran numero de excelentes fuentes de datos secundarios. El gobierno federal
es el proveedor mas grande de informacién de mercado. Otras fuentes incluyen organizaciones comerciales y
profesionales, empresas de investigacion privadas, universidades, publicaciones de negocios y, por supuesto,
una buena biblioteca.

Los investigadores deben ser conscientes de que el uso de datos secundarios entrafia riesgos. Como no
tienen control sobre la forma en que se recabaron los datos, quién los recabd, cuando se recabaron o por qué
se recabaron, tal vez no cumplan el objetivo de la investigacién. Por ejemplo, algunos proyectos son
emprendidos para probar puntos preconcebidos. Los resultados de esta supuesta investigacion defensiva
siempre obtienen considerable publicidad, pero podria ser mal dirigida. Ademas, los investigadores deben
verificar la fuente, el motivo del estudio y las definiciones de los términos basicos antes de recurrir a los datos
secundarios. A continuacion se enlistan algunas fuentes de datos secundarios.

e Documentos e informes dentro de la empresa.

o Bibliotecas.

e Gobierno.

e Asociaciones comerciales, profesionales y de negocios.

e Empresas privadas.

e Medios de comunicacién en publicidad.

e Organizaciones de investigacion de las universidades.

e Fundaciones.

(b) Fuentes de datos primarios.

Luego de agotar todas las fuentes razonables de datos secundarios, los investigadores posiblemente no
tengan la informacion suficiente, entonces, acudiran a las fuentes primarias y recogeran la informacion
personalmente. Asi, en el proyecto de investigacion de una compafiia; un investigador puede entrevistar a los
empleados, a los intermediarios y a los clientes, para recabar la informacion que necesita del mercado.

(2) Eleccion de los métodos para obtener los datos primarios.

Existen tres métodos para obtener los datos primarios: encuesta, observacion y experimentacion. Cada uno
tiene sus propias virtudes y limitaciones, por ello la eleccién del método dependera de la naturaleza del
problema, aunque también influira en ella el tiempo y el dinero disponibles para realizar el proyecto.

(a) Método de encuesta

Consiste en reunir datos mediante entrevistas, entrevistando a un numero reducido de personas, (una
muestra) escogido de un grupo mas grande. La encuesta tiene la ventaja de llegar a la fuente original de
informacion y puede aplicarse en forma personal, por teléfono o por correo. De hecho, tal vez sea la Unica
forma de determinar las opiniones o los planes de compra de un grupo.

Las encuestas tienen varias limitaciones:
e Hay probabilidades de error al elaborar el cuestionario y en el proceso de la entrevista.
e Las encuestas pueden ser muy caras y tardar mucho tiempo.
¢ Algunas veces los entrevistados se niegan a participar y los que lo hacen a menudo no pueden o no
quieren dar respuestas veraces.

Como veremos luego, los efectos de estas limitaciones se reducen con una elaboracion y ejecucion
cuidadosas de la encuesta.

(i) La entrevista personal
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Es mas flexible que las otras dos, ya que las preguntas se pueden adaptar de acuerdo a la situacion del
momento. Ademas se puede profundizar y conseguir mas informacion, asi como el entrevistador, por
observacion, puede obtener datos del nivel socioeconémico del encuestado: hogar, vecindario y nivel de vida.
También tienen la ventaja de poder usar varios estimulos, tales como productos, paquetes y anuncios. El
aumento de los costos y otros problemas asociados a las entrevistas personales de puerta en puerta han
hecho que muchos investigadores de mercado entrevisten a la gente en lugares céntricos, como centros
comerciales, aeropuertos y parques. Esta técnica se aplicé originalmente en los centros comerciales, por lo
cual se le conoce con el nombre de entrevista de intercepcion en centros comerciales. Sin embargo, cada vez
se pone mas en tela de juicio que esas personas sean consumidores "tipicos".

Otra forma muy generalizada de entrevista personal es el grupo foco o grupo de interés. En el cual se retinen
de 4 a 10 personas con el investigador. Se hacen preguntas generales para que los participantes intervengan
de manera espontanea en la discusion del tema en cuestion. La fuerza del grupo foco radica en la interaccién
de los participantes. Un comentario puede desencadenar pensamientos e ideas en otros, y la siguiente
interaccién puede producir conceptos valiosos. Por ejemplo, las sensaciones relacionadas con el género de la
persona referentes a los alimentos (los hombres asocian a la carne con un alto nivel de estatus y
masculinidad) y sabor (a las mujeres les gustan mas las golosinas, prefieren dulces y estan dispuestas a
experimentar, mientras que los hombres se inclinan hacia las comidas sustanciosas, golosinas saladas y
sabores familiares) no fueron cubiertos en un grupo foco. El nimero de participantes en el grupo foco es muy
reducido para permitir a los investigadores generalizar. Por lo tanto, su uso deberia restringirse a generar
conceptos y las hipotesis pueden probarse con un gran grupo representativo de personas.

Aparte del alto costo y del tiempo que requieren, las entrevistas personales también presentan otra limitacién
mas: un posible prejuicio sobre el que las realiza. El aspecto del entrevistador, su estilo de formular las
preguntas, su lenguaje corporal son factores todos que influyen en las respuestas y es probable que los
entrevistados contesten falseando datos.

(ii) Laencuesta telefénica

Es mas rapida y menos costosa que las otras dos, sobre todo si se cuenta con computadoras que contengan
un mercado automatico de niumeros aleatorios, una grabacion que formula las preguntas y una maquina que
registra las contestaciones de los entrevistados.

Pocos entrevistadores pueden hacer muchas llamadas desde un lugar central, por ello son faciles de
administrar. Honda tuvo a sus empleados fabriles llamando a 47,000 compradores del Accord para
entrevistarlos acerca de sus autos.

Esta inusual encuesta tuvo dos objetivos: identificar las necesidades de mejoras en los automéviles, y permitir
a los empleados escuchar de primera mano lo que les gustaba y disgustaba del producto a los clientes.

Una encuesta telefénica es también oportuna. Por ejemplo, para conocer el impacto de un comercial
televisivo, puede llamarse al publico por teléfono pocas horas después de proyectarse el comercial, cuando
todavia esta fresco en su memoria. Este tipo de encuesta ha dado buenos resultados con ejecutivos en su
trabajo. Se logra un alto indice de cooperacion, cuando previamente se les envia una carta donde se explica
el estudio y una breve llamada telefénica para concertar la cita.

Una limitaciéon de la encuesta telefénica es que debe ser breve, pues de lo contrario el entrevistado se
impacienta. Otra consiste en que, por ejemplo, cerca de 30% de las familias estadounidenses tienen numeros
telefénicos no registrados en el directorio, han cambiado de domicilio desde que se imprimié el directorio
anterior o bien carecen de teléfono. Algunas encuestas se realizan con ayuda de las computadoras, a fin de
disminuir el costo de la entrevista telefonica y los problemas que representan los nimeros no registrados y los
directorios obsoletos. Para asegurarse de que todos los duefios de teléfonos, aun aquellos cuyos nimeros no
figuran en el directorio, tengan las mismas probabilidades de ser llamados, se seleccionan por medio de
computadoras y se marcan aleatoriamente los numeros telefénicos.

(iii) La entrevista por correo

Consiste en enviar un cuestionario a los posibles entrevistados, pidiéndoles que lo llenen y que después lo
devuelvan por correo.

Son mas econémicas que las personales, no se ve afectada por prejuicios o problemas que generan los
entrevistadores y es mas probable que contesten sin falsear datos por conservar el anonimato. Las
desventajas son: la recopilacion de un directorio, la confiabilidad de los cuestionarios devueltos y la no
devolucién del cuestionario (que se puede disminuir al establecer incentivos de diversa indole.

Por ejemplo, si Ralston-Purina quiere entrevistar a una muestra de duefios de mascotas, le seria dificil
recopilarla. Por fortuna, hay empresas comercializadoras de directorios, que los crean y actualizan
constantemente.

11/11/2002 http://www.miaulavirtual.com 13




Otro problema es la confiabilidad de la informacién que aportan los cuestionarios llenados. En una encuesta
por correo, los investigadores no tienen control sobre quién realmente llena el cuestionario ni sobre el cuidado
con que lo hace.

Un problema mas radica en que generalmente se obtiene un bajo porcentaje de respuestas, por lo regular
menos de 30% de los contactados. Los resultados seran invalidos, si los entrevistados poseen caracteristicas
que los distinguen del resto de la poblacion en aspectos importantes de la encuesta. Por ejemplo, en una
encuesta por correo administrada a suscriptores de una estacion local de television de PBS, las personas
podian tomarse su tiempo para responder si estaban muy interesados en la television publica y no
representaban a la totalidad de la comunidad. Las técnicas para mejorar los indices de respuesta incluyen
una notificacion previa por teléfono, ofrecer un premio y mantener dentro de ciertos limites la encuesta con
preguntas simples.

(b) Meétodo observacional

Los datos se reunen observando alguna accion del sujeto. Normalmente no se utiliza entrevista alguna y si se
realiza es como seguimiento para obtener informacion complementaria. Puede obtenerse personal o
mecanicamente. Las ventajas son: puede ser sumamente preciso, al no saber que se le estd observando, el
consumidor actda en forma habitual, reduce el prejuicio del entrevistado. La desventaja esta en que la
observacion nos indica lo que ha ocurrido, pero no puede explicar el por qué.

En esta clase de investigacion no se da una interaccién directa con los sujetos estudiados. Por ejemplo, un
estudio de observacion realizado por el Food Marketing Institute, una asociacién de comercio industrial de
abarrotes, encontré que aunque 77% de los consumidores en los supermercados caminan a través de la
panaderia, solo 33% compra pan.

Puede recabarse informacién mediante la observacién personal o la observacion mecanica. En un tipo de
observacion personal, el investigador finge ser un cliente. Es una técnica util para conseguir informacién
sobre el desempeno de los vendedores o bien para determinar a cuales marcas le dan prioridad en la
promocion personal. La observacion mecanica adopta muchas formas. Una de ellas, son los scanners
utilizados en las tiendas para registrar las compras. Otras modalidades mas refinadas son las camaras
oculares que miden la dilatacion de la pupila y registran asi la respuesta del sujeto a un estimulo visual,
digamos un anuncio, y los monitores de ondas cerebrales con que se prueban si las reacciones ante un
objeto (un comercial, por ejemplo) son primordialmente de caracter emocional o légico.

El método de observacion tiene varias ventajas. Suministra datos muy precisos sobre lo que los
consumidores hacen en determinadas situaciones. Por lo general no saben que se les observa, de modo que
supuestamente se comportan de modo normal. Con ello la observacion elimina el prejuicio resultante de la
interaccion entre el recopilador de informacion y el sujeto que esta siendo observado. Por otra parte, la
observacion aporta muy poca informacién y, lo mas importante de todo, sélo indica qué ocurre, no por qué.
No profundiza en los motivos, actitudes ni opiniones. Para ilustrarlo, ;qué podria explicar por qué mas clientes
visitan el area de panaderia en los supermercados que los que realizan compras? Las entrevistas serian
necesarias para probar sus posibles explicaciones.

(c) Método experimental.

Consiste en establecer un experimento controlado que simula en la forma mas realista posible la situacion
verdadera del mercado.

Un experimento es un método para obtener datos primarios en el cual el investigador puede ver los resultados
de cambiar una variable en una situacion, al mismo tiempo que mantiene constantes las otras condiciones.
Los experimentos se realizan en el laboratorio o en el campo. En la investigacion de mercados, un
"laboratorio" es un ambiente sobre el cual los investigadores tienen control absoluto durante el experimento.

Esta técnica consiste en establecer: 1) un mercado de control, en el cual todos los factores permanecen
constantes y 2) uno o mas mercados de prueba en que se modifique uno de los factores. Es posible que una
empresa quiera averiguar si debe o0 no cambiar el color de su empaque. EN la ciudad A, el producto se vende
en su color, tradicional. En la ciudad B, C y D se usa un color diferente. Todos los demas factores se
mantienen constantes. El fabricante confia en determinar cual color es el mas adecuado midiendo las
ventanas en los cuatro mercados durante cierto periodo. Una de las ventajas mas sobresalientes del método
experimental es su realismo. Es el Unico de los tres métodos de obtencién de datos primarios que simula la
situacioén real del mercado.

Las pruebas de mercado plantean dos grandes problemas: por una parte, la seleccién de los mercados de
control y prueba y, por otra, el control de las variables. Es dificil, pero necesario, escoger los mercados que
sean idénticos en todos los factores socioecondmicos mas importantes. Algunas variables son en realidad
incontrolables, y estas pueden perjudicar la comparabilidad de los resultados. Es posible que los
competidores se enteren de la prueba y traten de crear confusién con tacticas como un incremento de su
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publicidad, por ejemplo. Mas aun, el método experimental es costoso pues requiere largos periodos de
planeacion y administracion cuidadosas.

Veamos un ejemplo. Se redne un pequefio grupo de consumidores y se le presenta una breve descripcion de
un producto y el empaque propuesto de un nuevo cereal para el desayuno. Luego de examinar el empaque,
se le pregunta si comprarian el cereal y se registran las respuestas. A continuacién se reune otro grupo
semejante y se le presenta el mismo empaque e informacion del producto, salvo que ahora en el empaque
esta impreso un aviso nutricional del cereal. Se le pregunta a los integrantes del grupo si comprarian el
producto.

El investigador tuvo control absoluto sobre el ambiente de la prueba; la Unica cosa que cambid fue el aviso
nutricional del empaque. Por tanto, cualquier diferencia que aparezca en las intenciones de compra podra
atribuirse al aviso.

Los experimentos de laboratorio pueden aplicarse practicamente para probar cualquier componente de la
estrategia de marketing. Sin embargo, es necesario reconocer que este ambiente no es natural y la situacién
puede influir en las respuestas de los sujetos. Por ello, algunos experimentos se llevan a cabo fuera de las
condiciones controladas del laboratorio o en el campo. Un experimento de campo se asemeja a un
experimento de laboratorio, sélo que se efectia en condiciones mas realistas. Por ejemplo, el propietario de
una cadena de tiendas al detalle podria utilizar un programa promocional de construccion de trafico en una, o
dos tiendas y después comparar las ventas resultantes con los resultados de sucursales sin esta promocion.
Ciertamente no todo en las tiendas puede ser controlado. Sin embargo, tan rapido como los investigadores
pueden determinar todas las condiciones en las tiendas similares restantes, algunas diferencias en las ventas
pueden ser acreditadas a la promocion.

Un experimento comun de campo lo constituyen las pruebas de mercado. En las pruebas de mercado, el
investigador reproduce las condiciones reales de mercado dentro de una pequefa region geografica, para
medir las respuestas de los consumidores a una estrategia antes de iniciar una importante actividad de
marketing. Las pruebas de mercado se emprenden para pronosticar las ventas que se lograran con una
mezcla especifica de marketing o para comparar el desempefio de varias mezclas. Por ejemplo, McDonald's
sometio la pizza a este tipo de pruebas durante mas de dos afos, antes de decidir si la incorporaba o no a su
menu.

La ventaja de las pruebas de marketing sobre la encuesta radica en que le indica a los ejecutivos de
marketing cuantas personas realmente compran un producto y no cuantos dicen que tienen la intencion de
adquirirlo. Pero no esta exento de desventajas. Es una técnica costosa; algunas veces se invierten de
500,000 a un millén de dolares. Se tarda mucho tiempo en aplicarla. Las pruebas frecuentemente duran de 9
a 12 meses. Lever Brothers sometié a prueba durante dos afios el jabon desodorante Lever 2000 antes de
introducirlo en el mercado nacional. Otro problema es la incapacidad de los investigadores para controlar la
situacién. Es imposible evitar que las pruebas sean conocidas por los competidores, quienes pueden dar al
traste con ellas con sélo modificar temporalmente sus mezclas de marketing. Cuando Pepsi probd en
Minneapolis el refresco Mountain Dew Sport, el fabricante de Gatorade, Quaker Oats, inundé el mercado con
cupones y anuncios.

Dadas las limitaciones intrinsecas del tipo de pruebas de marketing que acabamos de describir, los
investigadores han intentado encontrar otras opciones mas rapidas y baratas. Una de ellas es el mercado
simulado de pruebas; en él a un grupo de voluntarios se le muestran anuncios del producto que esta siendo
probado y también de otros. Luego se permite al grupo ir de compras a una tienda que parece ser un
pequefio establecimiento de comestibles y que vende el producto en cuestién. Inmediatamente después se
hacen entrevistas a los que compran el producto ya quienes no lo compran. Se realizan ademas entrevistas
de seguimiento con los compradores, una vez que han consumido el producto.

El conjunto total de datos se introduce después en un modelo estadistico que pronostica las ventas del
producto.
Entre los beneficios de un mercado simulado de pruebas se encuentran las siguientes:

e Costos menores que los del mercado tradicional de pruebas.

e Los resultados se obtienen apenas en ocho semanas.

e Puede mantenerse secreta una prueba simulada.

e Las desventajas son:

e Exactitud discutible de productos nuevos originales, porque los modelos de pronéstico se fundan en
el desempefio histérico de las ventas de productos semejantes.

o Imposibilidad de predecir la respuesta de los competidores o detallistas.

e Imposibilidad de probar los cambios de las variables de marketing como el empaque y la distribucion,
debido a la breve duracion de la simulacion.
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El mercado simulado de pruebas no ha reemplazado a los mercados tradicionales. De hecho, a menudo
ambos métodos se aplican al mismo tiempo; los resultados de la simulacién sirven para hacer modificaciones
en la mezcla de marketing antes de iniciar las pruebas tradicionales de mercado.

A veces las empresas internacionales utilizan unos cuantos paises para efectuar estas pruebas para un
continente e incluso para todo el mundo. Colgate-Palmolive introdujo el champu y acondicionador Palmolive
Optims en Filipinas, Australia, México y Hong Kong.

Cuando las ventas resultaron satisfactorias, la distribucion se amplié llegando a grandes partes de Europa,
Asia, América Latina y Africa.

(3) Preparar los formularios para recabar datos.

Sin importar si se entrevista u observa a los sujetos, los investigadores emplean un cuestionario o formulario
con instrucciones y espacios para anotar las observaciones y respuestas. No es facil disefiar un formulario de
obtencion de datos que genere exactamente la informacion requerida. A continuacién se incluyen algunas
consideraciones fundamentales:

Redaccién del cuestionario. Si una pregunta no se interpreta correctamente, los datos que produce carecen
de valor. Las preguntas han de escribirse teniendo en mente al sujeto. Vocabulario, nivel de lectura y
familiaridad con la jerga profesional son factores que deben considerarse. Un error comUn de redaccion
consiste en incluir involuntariamente dos preguntas en una. Por ejemplo, la pregunta: ";Cémo evaluaria la
rapidez y eficiencia de nuestro servicio?" acompafiada de una escala que abarque bueno y malo causaria
problemas. Algunos sujetos pensaran que el servicio es rapido, lo cual es bueno, pero con demasiados
errores, lo cual es malo.

Formato de la respuesta. Las preguntas se disefian para obtener respuestas de marcar (por ejemplo, si-no,
opcion multiple, escalas de acuerdo-desacuerdo) o contestaciones abiertas. Este segundo tipo de preguntas
son mas faciles de escribir ya menudo producen respuestas mas completas, pero requieren mayor esfuerzo
por parte del sujeto y, por lo mismo, reducen el grado de cooperacién. Estas se emplean mucho en la
entrevista personal o telefénica, en que el entrevistador puede conseguir explicaciones o mas detalles.

Disefio del cuestionario. El procedimiento normal copsiste en comenzar con las preguntas mas faciles y luego
pasar a las mas dificiles o complicadas. Para entender el comportamiento, a veces los investigadores deben
formular preguntas sobre temas delicados (por ejemplo, higiene personal) o privados (edad, ingreso). Esas
preguntas casi siempre se ponen al final del cuestionario.

Pruebas preliminares (prepruebas). Los cuestionarios deben probarse previamente en un grupo de sujetos
semejantes a los que integraran la; muestra. Las pruebas preliminares tienen por objeto identificar los
problemas y hacer las correcciones y mejoras pertinentes antes de aplicar el cuestionario definitivo.

Se cuenta con obras dedicadas exclusivamente al disefio de los cuestionarios. Se requieren mucho cuidado y
habilidad para elaborar un cuestionario que aumente al maximo las probabilidades de obtener una respuesta
y que, al mismo tiempo, reduzca al minimo los prejuicios, las interpretaciones erréneas y el malestar del
sujeto.

(a) Planear la muestra

No es necesario encuestar ni observar a todos los que pueden arrojar luz sobre un problema. Basta recabar
datos de una muestra, a condicidon de que sus reacciones sean representativas del grupo entero. Recurrimos
al muestreo en nuestras actividades cotidianas. A menudo nuestra opinidon de una persona se basa nada mas
en una o dos conversaciones. y probamos la comida antes de ingerir una cantidad mas grande de ella. La
clave de estos asuntos personales y de la investigacion de mercados es determinar si la muestra suministra
suficiente informacion.

La idea central en que se funda el muestreo es que, si un numero pequefio de objetos (una muestra) se
selecciona adecuadamente de una cantidad mayor de ellos (un universo) reunira las mismas caracteristicas y
casi en la misma proporcion que el nimero mas grande.

Para conseguir datos confiables con este método, hay que aplicar la técnica correcta al seleccionar la
muestra.

El muestreo incorrecto constituye una fuente de error en muchos estudios. Una firma, por ejemplo, escogio
una muestra de llamadas de todas las que se hicieron a su ndmero de servicio ya partir de esa informacion
hizo generalizaciones acerca de sus clientes. ;Se sentiria tranquilo al afirmar que esas personas son
representativas de todos los clientes o incluso de todos los clientes insatisfechos? Aunque se aplican
numerosas técnicas muestrales, sélo las muestras aleatorias son adecuadas para hacer generalizaciones de
una muestra a un universo. Se extrae una muestra aleatoria, de modo que todos los miembros del universo
tengan las mismas probabilidades de ser incluidos en ella.
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Las otras muestras (no aleatorias) se conocen con el nombre de muestras disponibles o de conveniencia.
Estas son muy comunes en la investigacion de mercados por dos razones.

Primero, es sumamente dificil conseguir muestras aleatorias, aunque el investigador puede seleccionar a los
sujetos con técnicas aleatorias, no cuenta con la garantia de que todos participen. Algunos no estaran
disponibles y otros se negaran a cooperar. De ahi que el investigador recurra muchas veces a muestras de
comodidad rigurosamente disefiadas, las cuales reflejan con la mayor fidelidad posible las caracteristicas del
universo. Segundo, no siempre la investigacion se lleva a cabo con el fin de generalizar los res~Iltados a un
universo. Por ejemplo, para confirmar la opinion del departamento de publicidad, un investigador quedara
satisfecho con averiguar que un pequefio grupo de personas captan el mismo mensaje del anuncio.

Una pregunta que suele plantearse en relacién con el muestreo es ésta: ;de qué tamafio ha de ser la
muestra? Cuando se aplican métodos aleatorios, una muestra debera ser lo bastante amplia para representar
verdaderamente al universo. El tamafo dependera de la diversidad de las caracteristicas dentro del universo.
Los textos generales de estadistica contienen férmulas para calcular el tamafio de la muestra. En el caso de
muestras no aleatorias, el objeto no es hacer generalizaciones y por eso los investigadores pueden
seleccionar cualquier tamafio que sea satisfactorio para ellos y para los gerentes que utilizaran los datos.

(b) Recopilar los datos

La obtencién de datos primarios por medio de entrevistas, observacién o ambas es a menudo el paso mas
débil en el proceso de investigacion. Sin embargo, se pierden los frutos de una labor tan ardua si no se
prepara o se supervisa bien a los encargados de recabar la informacion.

Es dificil motivarlos, porque suelen ser empleados de medio tiempo que realizan una tarea monétona. De ahi
que en esta fase se presenten muchos problemas. Por ejemplo, si esas personas no estan bien preparadas
no lograran establecer una relacién de confianza con los entrevistados o bien cambiaran la redaccion de las
preguntas. Ha habido casos extremos en que los entrevistadores falsificaron las respuestas y llenaron los
cuestionarios ellos mismos.

(4) Andlisis de los datos y presentacién de un informe

El valor de una investigacion depende de los resultados. Y como los datos no tienen el don de la palabra, el
analisis y la interpretacion son elementos fundamentales de cualquier proyecto. Gracias a las computadoras,
hoy los investigadores pueden tabular y procesar grandes cantidades de datos con rapidez ya bajo costo.
Pero la computadora es una herramienta que puede emplearse incorrectamente. Los ejecutivos utilizan poco
los legajos de impresiones de computadora. Es preciso que los investigadores sepan identificar las relaciones
fundamentales, descubrir tendencias y patrones es lo que convierte los datos en informacion de utilidad.

El producto final de la investigacién son las conclusiones y recomendaciones del que la realiza. La mayor
parte de los proyectos requieren un informe escrito, a menudo acompafnado de una presentacion oral ante los
directivos. Aqui entra en juego una buena comunicacion. Los investigadores no sélo deben saber escribir y
hablar con fluidez, sino que ademas deben adoptar el punto de vista del gerente al presentar los resultados
de la investigacion.

(5) Realizacién del seguimiento

Los investigadores deberian darle seguimiento a sus estudios para averiguar si se atendieron sus
recomendaciones. La direccidon puede optar por no utilizar los hallazgos de un estudio a causa de varias
razones. Tal vez el problema que dio origen a la investigacion no haya sido definido correctamente, haya
perdido su caracter urgente o hasta puede haber desaparecido.

También es posible que el estudio haya sido terminado con demasiado retraso para ser util.

Si no realiza el seguimiento, el investigador no sabra si el proyecto cumplié con sus objetivos y satisfizo las
necesidades de la gerencia o bien si no correspondio a las expectativas; en uno y otro casos no dispondra de
una importante fuente de informacioén para mejorar la investigacion en el futuro.

3. Inteligencia competitiva

Un campo de investigacion que apenas recientemente ha sido objeto de una atencion seria y generalizada es
la inteligencia competitiva. Las empresas estadounidenses han aprendido de las compafias extranjeras un
hecho importante: vigilar de cerca a los competidores resulta de gran utilidad. Sobre todo las empresas
japonesas han hecho una ciencia de vigilar y aprender de sus rivales.

Aunque esto suena intrigante, la inteligencia competitiva no es otra cosa que el proceso de obtener y analizar
la informacion publica sobre las actividades y planes de los competidores. Los datos con que se les estudia
provienen de las mas diversas fuentes tanto internas como externas. Las mas comunes son las bases de
datos que crean y venden las empresas de investigacion. Las mas simples son los servicios de recopilaciéon
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de reportajes de periddicos y revistas que monitorean a una gran cantidad de publicaciones en busca de
articulos dedicados a determinadas industrias 0 companias. Existen varios miles de servicios de esas bases
de datos competitivas disponibles hoy en dia.

Otra fuente la constituyen los informes gubernamentales que las dependencias del gobierno estadounidense
y de otros gobiernos generan y ponen a disposicién de los usuarios.

El Centro Japonés de Informacién y Asuntos Culturales publica documentos del gobierno, estadisticas sobre
Japédn e informacién acerca de diversos grupos comerciales de ese pais.

En forma analoga, la Unién Europea genera informacion financiera y competitiva relacionada con el comercio
en ese continente.

Los empleados, en particular los vendedores, constituyen la fuente interna mas importante de datos acerca de
la competencia. Las compafiias suelen reservar un espacio para este tipo de informacién en los formularios
en que los vendedores consignan sus actividades.

Otros empleados (entre ellos los ingenieros, personal de servicio y agentes de compras) reunen y suministran
informacion util, si se les ensefia a mantenerse alerta.

Comunmente se aplican varias técnicas de observacion para recabar informacién acerca de la competencia.
Por ejemplo, los representantes de los fabricantes de productos de consumo periédicamente compran en las
tiendas para monitorear los precios y promociones de la competencia. y no es raro que una compafiia
adquiera un nuevo producto de un competidor a fin de examinarlo y probarlo.

Claro que siempre existe la posibilidad de abusos de caracter ético y legal al obtener inteligencia competitiva.
Se han registrado casos de hurgar en la basura, de interceptar las conversaciones de la competencia por
medios electrénicos y de contratar a empleados para conocer los planes de los rivales. Hay muchas
situaciones poco claras, a pesar de las leyes relativas al secreto comercial que declaran ilegal la adquisicién
de datos por "medios incorrectos” como el robo. Segun las sentencias de los tribunales, los intentos de
conseguir informaciéon cuando un competidor toma medidas razonables para mantenerla en secreto son
antiéticas y pueden ser ilegales.

Muchas compafias recurren a precauciones rigurosas para proteger la seguridad de la informacion
confidencial. Las técnicas mas comunes son limitar la circulacion de documentos delicados, utilizar
trituradoras de papel y sensibilizar al personal en la importancia de la discrecion. De particular interés es la
facilidad con la cual un ladrén puede extraer informacién de un vendedor descuidado o de la computadora
personal de un empleado.

4. Estatus de la investigacion de mercados

Se han logrado importantes adelantos en los métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa, y los
investigadores aplican con buenos resultados las ciencias de la conducta, las matematicas y la estadistica.
Con todo, aun hay muchas empresas que destinan mucho dinero a la investigacion de produccion y muy poco
a la determinacién de oportunidades de mercado para sus productos. La investigacion de mercados no goza
de aceptacion universal por varios factores:

La prediccion del comportamiento no es exacta. A causa de la multitud de variables que intervienen, el
investigador de mercados a menudo no puede pronosticar exactamente el comportamiento futuro del
mercado. Cuando se trata del comportamiento de los consumidores, se sentira presionado para determinar
las actitudes o motivos actuales, mucho menos que las que mostraran en el préximo afo.

La comunicacion entre investigadores y administradores es deficiente. Frecuentemente el gerente se ve
obligado a tomar decisiones rapidas ante la incertidumbre, muchas veces sin disponer de suficiente
informacion. Por su parte, los investigadores estan propensos a acometer los problemas con una actitud
cientifica y cautelosa. Ello origina diferencia en el tipo de investigacion que debe efectuarse, en el tiempo que
debe durar y en la forma de presentar los resultados.

Una orientacion a la investigaciéon a partir de problemas concretos. Muchos gerentes no consideran la
investigacion de mercados como un proceso permanente. Con demasiada frecuencia ven en ella una
actividad fragmentada, un proyecto que se realiza una sola vez. La utilizan sé6lo cuando se dan cuenta de que
existe un problema de marketing. Seguramente esta situacion mejorara con el uso generalizado del SIM y el
SAD.
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