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Una manera facil de
ayudar a sus estudiantes
a aprender, colaborar
y crecer.
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Experiencia
personalizada
Los estudiantes crean su
propia guia de estudio mientras
interacttian con contenido
del curso y trabajan en
actividades de aprendizaje.
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Diseno flexible
del curso

Los educadores pueden organizar
répidamente actividades de
aprendizaje, gestionar la colaboracién
de los estudiantes y adaptar su curso,
lo que les da total control sobre el
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Un camino claro

a la accién
Con informes visuales, es facil
tanto para estudiantes como
para educadores evaluar
areas problematicas y atacar
lo mas importante.

contenido asi como el nivel de

interactividad entre estudiantes.

Beneficios para el instructor

e Asigne actividades y afnada sus propios materiales. o
e Guie a los estudiantes por lo mas importante
del libro de texto electrénico interactivo, o
asignando facilmente contenido especifico. o
e Forme y monitoree grupos colaborativos de o
aprendizaje. o

e Evalle la participacién de los educandos.
e Obtenga ideas inmediatas para moldear la
ensefanza.

Nos dedicamos a apoyarlo de la idea al resultado.

*Este material se encuentra disponible en inglés.

Beneficios para el estudiante

Identifica al instante aquello en lo que debes
trabajar.

Crea un plan de estudio personal.

Evalla tu avance sobre la marcha.

Participa en conversaciones en clase.
Recuerda lo aprendido haciendo conexiones
mas profundas con el contenido.
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El papel de la investigacion
de mercados en la toma de
decisiones gerenciales

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

1. Revisar el concepto de marketing y la mezcla de marketing.

CAPIiTULO

2. Comprender el entorno de marketing en el que los gerentes deben

tomar decisiones.

3. Examinar la historia de la investigacién de mercados.

iBienvenido al fascinante mundo de la investigacién de mercados! ;Cémo ayuda la investiga-
cién de mercados a los gerentes a alcanzar sus metas? ;Cémo evolucioné el campo de la inves-
tigacién de mercados? ;Qué grandes cambios estdn ocurriendo? Exploraremos este tema en el
capitulo 1.

Naturaleza del marketing

Marketing es la actividad, serie de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar productos y servicios que tienen valor para los consumidores, los clientes, los socios
y la sociedad en general.! Buenas relaciones con los clientes suelen resultar en intercambios; es
decir, un bien o servicio es intercambiado por dinero. El potencial de intercambio existe cuando
hay al menos dos partes y cada una tiene algo de valor potencial para la otra. Cuando las dos
partes pueden comunicarse y entregar los deseados bienes o servicios, el intercambio puede tener
lugar.

;Cémo intentan los gerentes de marketing estimular el intercambio? Siguen el principio
“correcto”. Intentan ofrecer los bienes o servicios correctos a las personas indicadas en el lugar ade-

marketing

Proceso de planear y

ejecutar la concepcion, precio,
promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales
y organizacionales.
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concepto de marketing
Filosofia de negocios basada
en la orientacion al consumidor,
la orientacion a la meta y la
orientacién a sistemas.

orientacion al consumidor
Identificacion de y concentracion
en las personas 0 empresas
con mas probabilidades

de comprar un producto,

y de la produccién de un

bien o servicio que satisfara
mas efectivamente sus
necesidades.

orientacion a la meta
Concentracion en el
cumplimiento de las metas
corporativas; un limite impuesto
a la orientacién al consumidor.

orientacion a sistemas
Creacioén de sistemas para
monitorear el entorno externo y
brindar la mezcla de marketing
deseada al mercado objetivo.

mezcla de marketing
Combinacion particular de
estrategias de producto/
servicio, precio, promocion
y distribucion disefiada para
satisfacer las necesidades
de un mercado objetivo
especifico.

cuado y el momento correcto a un precio justo, usando las técnicas de promocién indicadas. El
principio “correcto” describe cémo los gerentes de mercadotecnia controlan los muchos factores
que en ultima instancia determinan el éxito del marketing. Para tomar las decisiones “correc-
tas”, la gerencia debe contar con la informacién necesaria para la toma de decisiones oportuna.
La investigacién de mercados es un canal primario para proporcionar esa informacién.

El concepto de marketing

Para cumplir eficientemente sus metas, hoy las empresas han adoptado el concepto de marketing,
el cual requiere 1) una orientacion al consumidor, 2) una orientacién a la meta y 3) una orienta-
cién a sistemas. Una orientacién al consumidor significa que las empresas pugnan por iden-
tificar a las personas (o empresas) que mds probablemente comprardn su producto (el mercado
objetivo) y producir un bien o prestar un servicio que satisfaga eficazmente las necesidades de
los clientes objetivo de cara a la competencia. El segundo precepto del concepto de marketing
es la orientacién a la meta; es decir, una empresa debe estar orientada al consumidor solo en la
medida en la que también cumpla sus metas corporativas. Las metas de las empresas lucrativas
suelen centrarse en criterios financieros, como un rendimiento de la inversién de 15 por ciento.

El tercer componente del concepto de marketing es una orientacién a sistemas. Un sistema
es un conjunto organizado —o un grupo de unidades diversas que forman un conjunto inte-
grado— que funciona u opera al unfsono. Una cosa es que una empresa diga que estd orientada
al consumidor y otra muy distinta que realmente es#é orientada al consumidor. Primero, deben
establecerse sistemas para saber qué quieren los consumidores e identificar oportunidades de mer-
cado. Como se verd mds adelante, identificar las necesidades del mercado objetivo y encontrar
oportunidades de mercado son las tareas de la investigacion de mercados. Después, esta informa-
cién debe ser transmitida a la empresa. Sin retroalimentacién del mercado, una empresa no estd
realmente orientada al consumidor.

Naturaleza oportunista de la investigacion
de mercados

La investigacién de mercados es una herramienta excelente para descubrir oportunidades en
el mercado. Cadenas hoteleras del mercado intermedio, como Holiday Inn, (especialmente
aquellas con menos de 150 habitaciones), no suelen generar trifico suficiente para sostener un
restaurante de servicios integrales. Holiday Inn encuesté a 10000 huéspedes y descubrié que
sus huéspedes eran principalmente personas de negocios, vendedores y empleados del gobierno.
Estas personas revelaron que no tenian ningtn deseo de simplemente sentarse en su habitacion.
Querfan estar con otras personas.

La gerencia de Holiday Inn decidié que el bar debia desempefiar un papel mds importante
en sus hoteles. El eje social ajustaria los ments de comida y cena de Holiday Inn a botanas
de bar que pueden compartirse, como albdndigas, alas de pollo con ajonjoli, hamburguesas y
algunos platos fuertes significativos, como bisteces y club sdindwiches de salmén.

Esos cambios permiten que mds alimentos sean servidos por el personal del bar, lo que a su
vez permite que los franquiciados de Holiday Inn limiten sus costos laborales reduciendo el per-
sonal del restaurante, especialmente en horas flojas del dia.?

Entorno externo del marketing

Al paso del tiempo, la mezcla de marketing debe alterarse, a causa de cambios en el entorno,
en el que consumidores y empresas existen, trabajan, compiten y toman decisiones de compra.
Algunos nuevos consumidores y empresas se volverdn parte del mercado objetivo, mientras
que otros abandonardn el mercado; los que permanezcan en él podrian tener diferentes gus-
tos, necesidades, ingresos, estilos de vida y habitos de compra que los consumidores objetivo
originales.
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Aunque los gerentes pueden controlar la mezcla de marketing, no pueden controlar elemen-
tos en el entorno externo que moldean y reconfiguran continuamente al mercado objetivo. A
menos que la gerencia conozca el entorno externo, la empresa no puede planear inteligentemente
su futuro, y las organizaciones suelen no estar al tanto de las fuerzas que influyen en su futuro.

La investigacién de mercados es un medio clave para conocer el entorno. El conocimiento
del entorno ayuda a una empresa no solo a alterar su mezcla de marketing presente, sino también
a aprovechar nuevas oportunidades. John Deal, residente en St. Louis, encargé un estudio de
investigacién de mercados para determinar la demanda potencial de una pequefa cadena (de dos
o tres tiendas) en el drea local que ofrecerfa aparatos y accesorios para bafio y cocina. Los resulta-
dos de la encuesta fueron positivos y John decidié proceder. Una de las cuestiones que le preocu-
paban era el papel que debia desempefiar internet en sus tiendas. Por fortuna, pudo adquirir un
estudio titulado “Seamless Retail” (Venta minorista fluida), de Accenture. Algunos de los aspectos
mds destacados fueron:

Cuarenta y nueve por ciento de los consumidores creen que lo mejor que los minoristas pueden hacer para
mejorar la experiencia de compra es integrar mejor los canales de compra en tienda, en linea y movil.
Ochenta y nueve por ciento de los consumidores dijeron que es importante que los minoristas les permitan
comprar productos en la forma mds comoda para ellos, sin importar el canal de venta que elijan.

El informe asegura que la consistencia tiene mucho peso en la experiencia del consumidor: 73% de
los consumidores esperan que los precios en linea de un minorista sean iguales a sus precios en tienda, y
61% espera que las promociones en linea de un minorista sean iguales que las promociones en tienda.

Interrogados acerca de qué tipo de informacion seria itil recibir de sus minoristas favoritos antes
de ir a una tienda fisica, 82% de los consumidores seleccionaron tener acceso a la disponibilidad
presente de productos como su principal opcion.

Cuarenta y nueve por ciento de los encuestados son influidos por ofrecimientos en tienda (exhibi-
dores promocionales, vendedores), 56% son influidos por cupones y promociones por correo electrénico
y un monto igual dijo ser influido por cupones enviados a su casa por correo postal. Sesenta y nueve y
62%, respectivamente, dijeron que anuncios emergentes en linea y banners en sus teléfonos celulares no
influirian nunca en sus compras.®

Después de leer ese informe, John estaba en condiciones de elaborar una efectiva estrategia
integrada de venta minorista que implicara internet y una tienda tradicional.

Investigacion de mercados
y toma de decisiones

La investigacién de mercados desempena dos papeles clave en el sistema de marketing. Primero,
como parte del proceso de retroalimentacién de inteligencia de marketing, la investigacién
de mercados proporciona a los decisores datos sobre la efectividad de la mezcla de marketing
presente y ofrece discernimientos sobre los cambios necesarios. Segundo, la investigacién de
mercados es la herramienta primaria para explorar nuevas oportunidades en el mercado. La inves-
tigacién de segmentacién y la investigacidén de nuevos productos ayudan a identificar las opor-
tunidades mds lucrativas para una empresa.

Definicion de investigacion de mercados

Ahora que ya tienes una comprensién de cémo encaja la investigacién de mercados en el sistema
general de marketing, podemos proceder con una definicién formal del término, enunciada por
la American Marketing Association:

Investigacion de mercados es la funcion que une al consumidor, el cliente y el piiblico con el mercaddlogo
a través de informacion, informacion usada para identificar y definir oportunidades y problemas de mar-
keting; generar, afinar y evaluar acciones de marketing; monitorear el desempeno del marketing, y mejo-
rar la comprension del marketing como proceso. La investigacion de mercados especifica la informacion
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investigacion de mercados
Planeacion, recoleccion y
analisis de datos relevantes
para la toma de decisiones de
marketing y comunicacién

de los resultados de este
andlisis a la direccion.

funcion descriptiva
Recopilacion y presentacion
de enunciados de hechos.

funcion diagnostica
Explicacion de datos o
acciones.

funcion predictiva
Especificacion de como

usar la investigacion descriptiva
y diagndstica para predecir los
resultados de una decision
planeada de marketing.

requerida para abordar esas cuestiones, disefia el mérodo para recolectar informacion, gestiona e imple-
menta el proceso de recoleccion de datos, analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones.

Nosotros preferimos otra definicién: investigacién de mercados es la planeacion, recolec-
cién y andlisis de datos relevantes para la toma de decisiones de marketing y la comunicacién de
los resultados de este andlisis a la direccién.

Importancia de la investigacion de mercados
para la gerencia

La investigacién de mercados puede verse como el desempeno de tres roles funcionales: descrip-
tivo, diagndstico y predictivo. Su funcién descriptiva incluye recopilar y presentar enunciados de
hechos. ;Cudl es la tendencia histérica de ventas en la industria? ;Cudles son las actitudes y creen-
cias de los consumidores hacia un producto? Abrir un paquete de tocino es un lio. Los aficionados
al tocino tienen que tomar el paquete, y si solo sacan unas cuantas rebanadas, no es facil almace-
nar el resto. Los investigadores de mercados de Oscar Mayer ofan mucho de parte de los consu-
midores acerca de lo que les desagradaba de su antiguo empaque de tocino. Asi, los mercadélogos
dedujeron que la mejor solucién serfa una innovacién de empaque que eliminara el tener que
meter ¢l paquete abierto en una bolsa de pldstico resellable o de envolverlo en pldstico o papel
aluminio. Esta tarea no deseada se hacia para que la Gltima pieza de tocino estuviera tan fresca
como la primera.

El Oscar Mayer Center Cut Bacon fue lanzado en una nueva “charola recerrable para man-
tener la frescura”. La tapa plegable permite el ficil acceso al tocino en el interior. La tapa se cierra
¢jerciendo una ligera presion, lo que la vuelve ficilmente resellable. La charola plana permite un
almacenamiento simplificado en el refrigerador.

El segundo rol de la investigacién es la funcién diagnéstica, en la que se explican datos y/o
acciones. Por ejemplo, ;cudl fue el impacto en las ventas cuando cambié el diseno de paquete de
Oscar Mayer? ;Cémo pueden alterarse presentaciones de productos/servicios para servir mejor
a los clientes y a clientes potenciales? Dado que los nifios consumen més de 140 mil millones
de gramos de salsa catsup al afio, Heinz decidié que los usuarios intensivos (nifios) debian tener
mucho qué decir (via la investigacién de mercados) sobre cémo volver divertida la salsa catsup.
Heinz escuché y observé a nifios usando ese tipo de salsa, lo que resulté en un nuevo disefio de
botella y seleccién de nombre. jLos verdaderos conocedores de la catsup ayudaron a crear la salsa
Heinz EZ Squirt!

El dltimo rol de la investigacién es la funcién predictiva. ;Cémo puede la empresa
aprovechar mejor las oportunidades que se le presentan en el siempre cambiante mercado?
Bonobos es la marca de ropa en internet méds grande de Estados Unidos. Esta compafia atribuye
a su didlogo con sus clientes (investigacién de mercados) la creacién de una linea especial de
pantalones para caballero. Su investigacién incluye a los clientes en el proceso de diseno para
crear exitosas presentaciones de productos. La investigacién de mercados ha identificado diferen-
tes mercados objetivo para Bonobos, como el “tipo deportivo”, el “chico de al lado” y los
“hombres que usan pantalones rojos”.

La busqueda incesante de calidad y satisfaccion del cliente Calidad y satisfac-
cién del cliente son las armas competitivas clave en el mercado de hoy. Los fabricantes estadouni-
denses de automdviles han estado entre los mds afectados en afios recientes, pero ahora marchan
lado a lado con las importaciones. La consigna es calidad y servicio al cliente. Como lo explica
un ejecutivo automotriz:

Si se retrocede un poco en el tiempo, nuestra idea de un cliente era vender un coche a un distribuidor,
quien lo vendia después a los clientes, y nosotros esperdbamos no saber nunca del cliente, porque hacerlo
significaba que algo habia salido mal. Hoy queremos establecer un didlogo con el cliente a través de
la experiencia entera de propiedad. Queremos hablar con nuestros clientes en cada paso del camino.
Queremos ser una comparia de productos y servicios de consumo casualmente ubicada en el ramo
automotriz.”
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;Dénde entra en juego la investigacién de mercados? Los J.D. Power Awards clasifican a los
automoviles con base en el nivel de satisfaccién del cliente. Esto determina a su vez las ventas de
compaifas y modelos especificos. A Lexus siempre le ha ido bien en varios estudios de calidad
y satisfaccion del cliente. Esto ha ayudado a incrementar las ventas de los modelos IS, LS y RX.
En algunas distribuidoras de Lexus, uno puede recibir una manicura y un masaje mientras se le
cambia el aceite a su auto. Los fabricantes de automdviles usan la investigacién de mercados para
ayudar a los disefadores, determinar qué nuevas funciones afiadir a modelos especificos y saber
qué lugar ocupan sus coches en comparacién con los de la competencia.

La calidad que significa poco para los clientes usualmente no produce un beneficio en
mejores ventas, ganancias o participacién de mercado; representa esfuerzo y gastos perdidos.
Hoy, el nuevo mantra es el retorno sobre la calidad, lo que significa que 1) la calidad ofrecida
es la calidad deseada por el mercado objetivo y 2) la calidad afadida debe tener un impacto posi-
tivo en la rentabilidad. Por ¢jemplo, el gigante de la banca Bank of America mide cada mejora
en la calidad de sus servicios, desde la adicién de mds cajeros automdticos hasta el ofrecimiento
de nuevos productos, en términos de rentabilidad agregada. REI, la cadena de articulos deporti-
vos para exteriores con sede en Seattle, se ha ganado el sobrenombre de “Return Everything Inc.”
(Rendimiento de Todo). Cientos de articulos devueltos se apilan en contenedores, colgando de
ganchos y cubriendo anaqueles. Etiquetas detallan las quejas de los clientes: “Repentinamente no
impermeable” en una luida chamarra azul para caballero de una década anterior; “No quedaron
bien” en un par de gruesos zuecos negros para mujer tan gastados que su disefio original habia
desaparecido.

En otra tienda de REI, un cliente devolvié recientemente un par de sandalias para mujer,
disefiadas para excursionar y cruzar rios. ;El problema? De acuerdo con la etiqueta, “no suficien-
temente sexys . Hace varios afios, un cliente en el estado de Washington devolvié exitosamente
un traje para nieve de REI que habia comprado para subir el Mount Rainier en 1970.°

En 2013, sin embargo, esa cadena anuncié que en adelante solo aceptaria la devolucién de
articulos con un mdximo de un afno desde su compra. En este caso, una excesiva calidad en el
servicio estaba teniendo un impacto negativo en el retorno sobre la calidad.

Primordial importancia de mantener a los clientes existentes Hay un vinculo
indisoluble entre satisfaccién del cliente y lealtad del cliente. Las relaciones de largo plazo no son
obra de la casualidad; se basan en el cumplimiento efectivo de servicio y valor, como indica el
ejemplo de REI. La retencién de clientes paga grandes dividendos a las empresas. Propulsados
por ventas repetidas y referencias, los ingresos y la participacién de mercado crecen. Los costos se
reducen, porque las companias gastan menos fondos y energfa tratando de reemplazar a deser-
tores. Los clientes estables son ficiles de servir porque conocen el modus operandi ¢ imponen
menos demandas sobre el tiempo de los empleados. La capacidad de una empresa para retener a
sus clientes también aumenta la satisfaccién y el orgullo laborales, lo que conduce a una mds alta
retencién de empleados. A su vez, empleados duraderos adquieren conocimientos adicionales
que incrementan la productividad.

Un estudio de Bain & Company estima que un decremento de cinco por ciento en el indice
de desercidn de clientes puede estimular las ganancias entre 25 y 95%.” Otro estudio determind
que el indice de retencidn de clientes tiene un impacto importante en el valor de la empresa.®

La capacidad de retener clientes se basa en una comprensién intima de sus necesidades.
Este conocimiento procede principalmente de la investigacion de mercados. Por ejemplo, British
Airways reestructurd su servicio trasatldntico de primera clase con base en una detallada inves-
tigacién de mercados. La mayoria de las lineas aéreas subrayan un servicio de excelencia en sus
gabinetes trasatldnticos de primera clase. Sin embargo, la investigacién de British Air revel que
la mayoria de los pasajeros de primera clase simplemente quieren dormir. British Air brinda
ahora a sus pasajeros premium la opcién de cenar en tierra, antes de despegar, en la sala de
primera clase. Luego, una vez a bordo, pueden ponerse pijamas de British Air, apoyar la cabeza
en auténticas almohadas, deslizarse bajo sébanas y disfrutar de un vuelo sin interrupciones. Al
llegar a su destino, los pasajeros de primera clase pueden desayunar, usar cémodos vestidores
y regaderas ¢ incluso pedir que les planchen la ropa antes de marcharse. Estos cambios en el
servicio de primera clase de British Air fueron motivados estrictamente por la investigacién de
mercados.

retorno sobre la calidad
Objetivo gerencial basado

en los principios de que 1) la
calidad ofrecida esta en un
nivel deseado por el mercado
objetivo y 2) el nivel de calidad
debe tener un impacto positivo
en la rentabilidad.
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Hacer las preguntas
correctas en la investigacion
de mercados puede ser tan
importante como obtener
buenas respuestas. UPS
descubrié que los clientes
querian mas interaccion con
el conductor de UPS. Entra a
http://www.ups.com para
saber como usa UPS la
investigacion de mercados
para servir mejor a sus
clientes.

Conocimiento del siempre cambiante mercado

La investigacién de mercados también ayuda a los gerentes a comprender tendencias en el mer-
cado y a aprovechar oportunidades. La investigacién de mercados se ha practicado desde que
existe el marketing. Los antiguos fenicios hacfan estudios de demanda de mercado mientras
comerciaban en los diversos puertos del mar Mediterrdneo. El diario de Marco Polo indica
que €l desempend una funcién de investigacién de mercados al viajar a China. Hay eviden-
cias de que los espafoles realizaron sistemdticamente estudios de mercado mientras explora-
ban el Nuevo Mundo, y existen ejemplos de investigacién de mercados efectuados durante el
Renacimiento.

Redes sociales y contenido generado por el usuario

En los dltimos afios, el mundo de la promocidn ha sido puesto de cabeza. Anteriormente, los
mercadélogos creaban un mensaje y después uno, o una serie de medios tradicionales como tele-
visién, prensa, radio o vallas publicitarias llevaban ese mensaje a un mercado objetivo. Ahora,
mds personas que nunca antes participan en blogs, foros, comunidades en linea, resefias de pro-
ductos/servicios —piénsese en Trip Advisor— y redes sociales que crean contenido generado por el
usuario (CGU). Las opiniones expresadas en esas vias son no solicitadas, habitualmente hones-
tas, sinceras y apasionadas y pueden ser sumamente detalladas. Redes sociales como Twitter,
Facebook y LinkedIn generan millones de comentarios al dia sobre productos y servicios. Alrede-
dor de 20% de la totalidad de los tuits tienen que ver con marcas.’

En 2003, los medios digitales representaban menos de 10% del gasto en publicidad, en com-
paracién con la televisién y la prensa. En 2008, su proporcién estaba en un bajo nivel de dece-
nas. Para 2013, excedia de 20%, de acuerdo con Zenith Optimedia y TNS Media Intelligence.'

Los investigadores de mercados aprovechan ya esos enormes flujos de datos para determinar
qué piensa la gente sobre sus productos y servicios, asi como sobre los de la competencia. Los
investigadores producen perfiles de personas en linea y usan estos datos para orientar sus esfuer-
zos promocionales. Otros investigadores usan las comunidades en linea para generar nuevos pro-
ductos y servicios.

Los teléfonos inteligentes estdn provocando grandes cambios en la forma en cémo se usan
los medios y se toman decisiones de compra. Si a ellos se afiaden las tabletas, las computado-
ras tradicionales y la televisién, juno se encuentra con que el consumidor puede estar viendo cua-
tro diferentes pantallas al mismo tiempo! Ahora los investigadores deben medir el consumo de
contenidos de los consumidores y la exposicién de estos a publicidad en esas cuatro pantallas.
ESPN, la red deportiva, ahora recopila datos de cinco plataformas: radio, televisién, computado-
ras, teléfonos inteligentes y tabletas.'!

Papel proactivo de la
investigacion de mercados

Conocer la naturaleza del sistema de marke-
ting es indispensable para una exitosa orienta-
cién de marketing. Teniendo un conocimiento
completo de los factores con impacto en el
mercado objetivo y la mezcla de marketing, la
gerencia puede ser proactiva antes que reactiva.
Una gerencia proactiva altera la mezcla de mar-
keting para ajustarse a patrones emergentes en
los entornos econdmico, social, tecnolégico y
competitivo, mientras que una gerencia reac-
tiva espera a que el cambio tenga un impacto
importante en la empresa antes de decidirse a
emprender acciones. Esta es la diferencia entre
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ver el turbulento entorno de marketing como una amenaza (postura reactiva) y verlo como una
oportunidad (postura proactiva). Apple, por ejemplo, ha sido muy proactiva en la introduccién
al mercado de productos tecnoldgicos de vanguardia. Esto ha generado a su vez grandes ganan-
cias para la compaiia.

Un gerente proactivo no solo examina los mercados emergentes, sino que también busca,
mediante la planeacién estratégica, desarrollar una estrategia de marketing de largo plazo para
la empresa. Una estrategia de marketing guia el uso a largo plazo de los recursos de la empresa
con base en sus capacidades internas existentes y proyectadas y en cambios proyectados en el
entorno externo. Un buen plan estratégico se basa en una buena investigacién de mercados.
Esto ayuda a la compania a cumplir sus metas de largo plazo de ganancias y participacién de
mercado.

Investigacién aplicada versus investigacién basica o pura

Précticamente toda la investigacién de mercados se realiza para conocer mejor el mercado, des-
cubrir por qué fallé una estrategia o reducir la incertidumbre en la toma de decisiones geren-
ciales. Toda la investigacién efectuada con estos propdsitos se llama investigacién aplicada.
Por ejemplo, sel precio de la pizza congelada DiGiorno deberfa aumentar 40 centavos de délar?
;Qué nombre deberia seleccionar Toyota para un nuevo seddn? ;Qué comercial tiene un mds
alto nivel de recuerdo: A o B? En contraste, la investigacién bésica, o pura, intenta ampliar
las fronteras del conocimiento; no se dirige a un problema pragmadtico especifico. La investi-
gacién bdsica se lleva a cabo para validar una teorfa existente o saber mds sobre un concepto o
fenémeno. Por ejemplo, la investigacidn bdsica de mercados podria probar una hipétesis sobre
la toma de decisiones de alta participacién o el procesamiento de informacién del consumidor.
A la larga, la investigacién bdsica nos ayuda a comprender mds sobre el mundo en que vivimos.
Usualmente, los gerentes no pueden implementar los hallazgos de la investigacién bésica a corto
plazo. La mayor parte de la investigacion bdsica de mercados se efecttia ahora en universidades;
los hallazgos se reportan en publicaciones como The Journal of Marketing Researchy The Journal
of Marketing. En contraste, casi toda la investigacién emprendida por compafiias es investigacion
aplicada, porque debe ser rentable y de valor demostrable para el decisor.

Aunque la investigacién bésica sigue siendo importante en algunas empresas, particularmente
de alta tecnologfa, la nocién de tiempo de arribo al mercado ha cambiado. Es decir, la investigacién
bésica puede ser de muy largo plazo, pero debe centrarse en resolver en definitiva problemas del
mundo real. Entre las compaiias que llevan a cabo investigacién bdsica estdn Genentech, Cisco
Systems y Google. Google, por ¢jemplo, ha hecho investigacién bdsica que condujo a investigacién
aplicada que resultd en la creacién de un coche autoconducido.

Naturaleza de la investigacion aplicada

Los estudios de investigacién de mercados pueden clasificarse en tres grandes categorfas: pro-
gramdtica, selectiva y evaluativa. La investigacién programadtica se realiza para desarrollar opciones
de marketing mediante la segmentacién del mercado, el anilisis de oportunidades de mercado o
estudios sobre la actitud del consumidor y el uso de productos. La investigacién selectiva se usa
para probar opciones de decisién. Algunos ejemplos son probar conceptos de nuevos productos o
textos publicitarios y hacer marketing de prueba. La investigacién evaluativa se hace para estimar
el desempeno de programas; incluye el rastreo de recuerdos publicitarios, la realizacién de estudios
de imagen organizacional y el examen de actitudes de los clientes ante la calidad de los servicios de
una empresa.

La investigacién programdtica surge de la necesidad de la gerencia de obtener periddica-
mente una visién general del mercado. Por ejemplo, a la gerencia de un producto puede preocu-
parle que la base existente de informacién del mercado sea insuficiente o anticuada para la
presente toma de decisiones, o los planes de mercadotecnia podrian requerir el lanzamiento de
nuevos productos, campanas publicitarias o envases. Sea cual fuere la situacion especifica, se ne-

estrategia de marketing

Plan para guiar el uso a largo
plazo de los recursos de una
empresa con base en sus
capacidades internas existentes
y proyectadas y en los cambios
proyectados en el entorno
externo.

investigacion aplicada
Investigacion destinada a
resolver un problema practico
especifico: mejor conocimiento
del mercado, determinacion
acerca de por qué fallé una
estrategia o tactica o reduccion
de la incertidumbre en la toma de
decisiones gerenciales.

investigacion basica o pura
Investigacion destinada a
ampliar las fronteras del
conocimiento mas que a
resolver un problema préactico
especifico.

investigacion programatica
Investigacion realizada para
desarrollar opciones de
marketing a través de la
segmentacion del mercado,
el analisis de oportunidades
de mercado o estudios de
actitud del consumidor

y uso del producto.

investigacion selectiva
Investigacion usada para
probar alternativas de decision.

investigacion evaluativa
Investigacion realizada para
estimar el desempenfo de
programas.
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CAPIiTULO

Definicidén del problema,
investigacion exploratoria y
el proceso de investigacion

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

1. Analizar el proceso de definicién del problema.

2. Conocer los pasos implicados en el proceso de investigacion
de mercados.

3. Comprender los componentes de |a solicitud de investigacion.
4. Apreciar la importancia de la propuesta de investigacién de mercados.

5. Examinar qué motiva a los decisores a usar informacién de
la investigacion de mercados.

Realizar investigacién de mercados implica una serie de pasos légicos, que comienzan con la
definicién del problema y los objetivos de investigacion. ;Cudles son los pasos del proceso de
investigacién de mercados? ;Cémo se inicia el proceso de investigacién? Estos son los temas
que se abordardn en este capitulo.

Importancia critica de definir correctamente el problema

Definir correctamente el problema es el primer paso crucial del proceso de investigacién de mer-
cados. Si el problema de investigacién se define incorrectamente, los objetivos de investigacién
también serdn equivocados, y el proceso entero de investigacién de mercados serd una pérdida de
tiempo y dinero. Una gran compania de bienes de consumo envasados queria hacer un estudio
entre usuarios intensivos de una marca para conocer la equidad de la marca. Mds especificamen-
te, querfa expandir esa equidad a nuevos productos. La marca tenfa una penetracién muy baja,
asi{ que la compania necesitaba nuevos productos para cumplir la meta de volumen del siguiente




afo fiscal de crecimiento de dos digitos. Nétese la ausen-
cia de vincular el aprendizaje obtenido de la investigacion
—conocer la equidad de la marca— con el objetivo de
negocios.

La marca tenfa una base reducida sobre la cual crecer,
asi que investigar simplemente su equidad entre sus usua-
rios mds leales no ayudarfa a los decisores a alcanzar un
indice de crecimiento de dos digitos. Luego de un pe-
riodo de reflexién, el objetivo de negocios se centré en
identificar palancas de marketing que incrementaran la
penetracién de la marca, y por lo tanto el crecimiento.
En consecuencia, los objetivos de investigacién se trans-
formaron en conocer las barreras a la compra presente
de la marca e identificar puentes que motivaran a los
usuarios de la categoria a comprar la marca.

Los resultados del estudio mostraron que la marca
sufrfa principalmente problemas de notoriedad. A los
usuarios tanto de la marca como de la categoria les gustaba
el producto, pero no lo usaban con tanta frecuencia como
otros de la categoria porque simplemente olvidaban la
marca. Recordatorios —bajo la forma de publicidad, incen-
tivos y nuevos productos— se convirtieron en las palancas
que podrian mejorar la penetracién y el crecimiento de la
marca. Hacer un estudio de equidad entre usuarios inten-
sivos evidentemente no habria captado esto.!

El proceso para definir el problema se muestra en la
figura 3.1. Nétese que la meta tltima es desarrollar obje-
tivos de investigacidon de mercados claros, concisos y sig-
nificativos. Investigar esos objetivos rendird informacion
precisa de toma de decisiones para los gerentes.

Reconocer el problema u
oportunidad

El proceso de investigacién de mercados comienza con el
reconocimiento de un problema u oportunidad de mar-
keting. Al ocurrir cambios en el entorno externo de la
empresa, los gerentes de marketing enfrentan las pregun-
tas “;Deberfamos cambiar la mezcla de marketing exis-
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Reconocer el problema u oportunidad

}

Descubrir por qué se busca informacién
= LSS

!

Conocer el entorno de toma de decisiones
(la industria, compafiia, productos y mercado objetivo)

|

Usar los sintomas para ayudar a aclarar el problema

}

Traducir el problema gerencial en un problema
de investigacion de mercados

|

Determinar si la informacion ya existe

}

Determinar si la pregunta realmente puede responderse

—1_

Enunciar los objetivos de investigacion

Figura 3.1

tente?” y, de ser asi, “;Cémo?” La investigacién de mercados puede usarse para evaluar productos

y servicios, promocién, distribucién y alternativas de precio. Ademds, puede utilizarse para buscar y
evaluar nuevas oportunidades, en un proceso llamado identificacién de oportunidades.
Veamos un ejemplo de identificacién de oportunidades. Las ventas anuales de salsas en Esta-

Proceso de
definicién del
problema

dos Unidos alcanzan los 1100 millones de délares, mds del doble que las de hummus. El hum-
mus se hace mezclando garbanzos cocidos al vapor con una pasta llamada tahini, elaborada con
semillas de ajonjoli sin cdscara. El hummus suele sazonarse con aceite de oliva, jugo de limén y
ajo. Nuevos sabores, como aceitunas negras y pimiento rojo asado, han ayudado a impulsar la
demanda. Pero solo 18% de los hogares estadounidenses han comprado hummus alguna vez.
Estados del oeste, como California y Arizona, suelen ser rdpidos para aceptar nuevos productos
alimenticios no cdrnicos. Pero el oeste registra las menores ventas semanales promedio de hum-
mus por tienda (382 ddlares), seguido por el sur (406), los estados centrales (493) y el este (762).
Parece que la oportunidad abunda en el mercado del hummus. Después de todo, el hummus es

identificacion de
oportunidades

Uso de la investigacion
de mercados para buscar
y evaluar nuevas
oportunidades.
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analisis de la situacion
Estudiar el entorno de toma
de decisiones en el que
tendrd lugar la investigacion
de mercados.

investigacion exploratoria
Investigacion preliminar
realizada para incrementar la
comprension de un concepto,
aclarar la naturaleza exacta
del problema por resolver

o identificar importantes
variables por estudiar.

estudios piloto

Encuestas que usan un nimero
limitado de encuestados y que
suelen emplear técnicas de
muestreo menos rigurosas que
las que se emplean en grandes
estudios cuantitativos.

sencillamente otro aderezo como la salsa o los basados en crema dcida. Hacer crecer el mercado
del hummus para igualar o exceder la demanda de salsa requerird una innovadora estrategia de
marketing. Parte de esa estrategia consistird en aumentar el porcentaje de la poblacién que ha
probado el producto. Otra clave serd aumentar el consumo de hummus en el oeste y el sur.?

Por supuesto la investigacién de mercados no siempre trata con oportunidades. Los gerentes
podrian querer saber, por ejemplo, “spor qué estamos perdiendo participacién de mercado?” o
“squé deberfamos hacer frente al hecho de que Ajax Manufacturing haya reducido sus precios
en 10%?2” En estos casos, los investigadores de mercados pueden ayudar a los gerentes a resolver
problemas.

Descubrir por qué se busca informacién

Grandes montos de dinero, esfuerzo y tiempo se pierden a causa de que las solicitudes de
informacién de marketing estdn mal formuladas o son objeto de malentendidos. Por ejemplo,
los gerentes podrian no tener una idea clara de qué quieren o podrian no formular apropia-
damente sus preguntas. Por lo tanto, los investigadores de mercados suelen hallar utiles las
actividades siguientes:

Hablar de para qué se usard la informacién y qué decisiones podrian tomarse como conse-
cuencia de la investigacién. Dar ejemplos detallados para ayudar a aclarar el asunto.

Tratar de hacer que el cliente o gerente priorice sus preguntas. Esto ayuda a distinguir entre
preguntas centrales y aquellas de interés incidental.

Reformular las preguntas en formas ligeramente distintas y hablar de las diferencias.

Crear datos de muestra y preguntar si esos datos ayudarian a responder las preguntas.
Simular el proceso de decisidn.

Recordar que cuanto mds claras se consideren las preguntas y cuanto mds rdpidamente se
llegue a la conclusién de que son directas, mds debe dudarse de haber entendido la necesi-

dad real.

Conocer el entorno de toma de decisiones con
investigacién exploratoria

Una vez que los investigadores comprenden la motivacién para realizar la investigacién, a
menudo necesitan informacién contextual adicional para entender plenamente el problema.
Esto podria significar hablar simplemente con los gerentes de marca o los gerentes de nuevos
productos, leer informes de la compania, visitar centros de produccién y tiendas minoristas y
quiz4 hablar con proveedores. Si la industria tiene una asociacién gremial, los investigadores
podrian examinar la pdgina en internet de esta dltima en busca de informacién publicada por
la asociacién. Cuanto mejor conozca el investigador de mercados el entorno de la toma de deci-
siones, lo que incluye la industria, la empresa, sus productos o servicios y el mercado objetivo,
serd mds probable que el problema se defina correctamente. Este paso puede llamarse realizar un
analisis de la situacién.

A veces no bastan las conversaciones informadas con gerentes y proveedores y las visitas
a los centros de trabajo. Informacién exploratoria podria efectuarse para obtener una mejor
comprensién de un concepto o para ayudar a cristalizar la definicién de un problema. Esta se
usa también para identificar importantes variables por estudiar. La investigacion exploratoria es
investigacién preliminar, no la investigacion definitiva usada para determinar un curso de accién.

La investigacion preliminar puede adoptar varias formas: estudios piloto, encuestas de
experiencia, andlisis de datos secundarios, andlisis de casos de estudios piloto y grupos de enfo-
que. Los estudios piloto son encuestas que usan un nimero limitado de encuestados y suelen
emplear técnicas de muestreo menos rigurosas que las que se emplean en grandes estudios
cuantitativos.

Nickelodeon, por ejemplo, estaba muy al tanto del nuevo baby boom y querfa saber qué
significaba eso para la red. Investigacién exploratoria determiné que un antiguo supuesto sobre
las actitudes de los jévenes ya no era exacto: la creencia de que las imdgenes femeninas en los
programas de television generalmente funcionan con las mujeres pero alejan a los hombres. La
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investigacién exploratoria consistié en un estudio piloto de pequena escala en internet y grupos
de enfoque en los que se reunié a chicos para hablar de sus actitudes hacia la televisién. Como
la investigacién de Nickelodeon, gran parte de la investigacién exploratoria es muy flexible, y en
ella los investigadores siguen ideas, sefiales y corazonadas mientras las restricciones de tiempo y
dinero lo permitan. Con frecuencia, las ideas se obtienen de los llamados expertos en el campo.
Nickelodeon, por ejemplo, podria haber hablado con psicélogos infantiles.

Mientras el investigador pasa por el proceso de la investigacién exploratoria, debe desarrollar
una lista de problemas y subproblemas de investigacién de mercados. El investigador deberia
identificar todos los factores que parecen relacionarse con el drea del problema, ya que estos
son probables temas de investigacion. Esta etapa de la definicién del problema requiere de un
enfoque tipo lluvia de ideas, aunque guiado por los hallazgos de la etapa anterior. Todas las
posibilidades deben enlistarse sin considerar la factibilidad de abordarlas via la investigacidn.
Nickelodeon decidi6 al final definir el problema de investigacién de mercados como determi-
nar si un programa en vivo con chicas como protagonistas atraeria a ambos sexos. Resultados
de investigacién cuantitativa de mercados mostraron que un programa de ese tipo tendria un
atractivo doble. La accién gerencial emprendida en consecuencia rindié un programa en el que
la estrella era femenina, pero la audiencia era 53% masculina.’®

Anadlisis de encuestas de experiencia Una segunda forma de investigacién explora-
toria son las encuestas de experiencia. Las encuestas de experiencia implican hablar con indi-  encuestas de experiencia
viduos conocedores, tanto de dentro como de fuera de la organizacidén, que pueden ofrecer ~Conversaciones con
discernimientos sobre el problema. Es raro que las encuestas de experiencia incluyan un cues- individuos conocedores,
. . . . . . . tanto de dentro como de fuera
tionario formal. En cambio, el investigador puede tener simplemente una lista de temas por o

. L . . de la organizacion, que pueden
abordar. La encuesta es entonces muy parecida a una conversacién informal. Por ejemplo, si Jet  recer discernimientos sobre
Blue estd redisenando el interior de sus aviones, podrifa usar encuestas de experiencia para hablar el problema.

con disenadores de interiores, viajeros frecuentes, asistentes de vuelo y pilotos.

Analisis de datos secundarios El anilisis de datos secundarios es otra forma de inves-
tigacién exploratoria. Como el andlisis de datos secundarios se cubrird ampliamente en el
capitulo 4, solo lo tocaremos ligeramente aqui. Los datos secundarios son datos que se han reco-
pilado con algtin propdsito distinto al inmediato. Hoy los investigadores de mercados pueden
usar internet para acceder a incontables fuentes de datos secundarios de manera rdpida y a un
costo minimo. Hay algunos temas que no se han analizado en un momento u otro. Con un poco
de suerte, el investigador de mercados puede usar datos secundarios para ayudar a definir pre-
cisamente el problema.

Andlisis de casos El andlisis de casos representa la cuarta forma de investigacién explora-  analisis de casos
toria. El propésito del andlisis de casos es revisar informacion de situaciones parecidas al pro-  Revisar informacion
blema de investigacién presente. Por ejemplo, compaiifas eléctricas de todo Estados Unidos se € situaciones parecidas
empenan en adoptar el concepto de marketing y en orientarse al cliente; estas compaifiias ya rea- ala presente.

lizan investigacién de segmentacién del mercado, estudios de satisfaccién del cliente y encuestas

de lealtad del cliente. Para comprender mejor la desregulacién de la industria eléctrica, investi-

gadores de mercados examinan estudios de caso sobre la desregulacién de la industria de las lineas

aéreas. Los investigadores, sin embargo, siempre deben tener cuidado de determinar la relevancia

de cualquier estudio de caso para el problema de investigacién vigente.

Grupos de enfoque Los grupos de enfoque son conversaciones en profundidad, usualmen-
te compuestas de 8 a 12 participantes, dirigidas por un moderador y generalmente limitadas a
un concepto, idea o tema particular. La idea general es hacer que lo que una persona dice genere
pensamientos y comentarios de otras, creando de este modo una dindmica de grupos. Es decir, la
interaccion de las respuestas rendird mds informacién que si el mismo niimero de personas hubiera
contribuido en entrevistas individuales. Los grupos de enfoque son el tema primario de andlisis del
capitulo 5, de modo que aqui se les cubrird ligeramente. Los mencionamos ahora porque son quizd
la forma mds popular de investigacién exploratoria.

Los grupos de enfoque pueden, y efectivamente lo hacen, cubrir pricticamente cualquier
tema imaginable. Los autores de este libro, a diferencia de los de todos los demds textos de inves-
tigacién de mercados, han realizado mds de 3 000 sesiones de grupos de enfoque.
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Cuando se les usa en la investigacidn exploratoria, los grupos de enfoque sirven para ayudar
a aclarar y entender el problema y los asuntos involucrados. Algunos ¢jemplos de temas que
nosotros hemos cubierto incluyen: qué crea la mistica de Harley-Davidson, qué sucede cuando
se descubre que los hijos tienen piojos, si tener un tequila hecho en Estados Unidos es un pro-
blema, qué articulo de cocina es el mds dificil de limpiar y muchos otros.

Uso de intranets para la investigacién exploratoria La computadora puede ser
una herramienta muy poderosa para hacer investigacién exploratoria. En organizaciones muy
grandes con intranets, el investigador tiene la capacidad de determinar si informacién nece-
saria o relevante ya estd disponible dentro de la organizacién. El departamento corporativo de
investigacién de mercados de Texas Instruments (T1), por ejemplo, ha desarrollado una pode-
rosa aplicacién de intranet que permite a los gerentes de T1 en el mundo entero buscar estudios
de investigacidn pasados y los actualmente en progreso con base en palabras clave. Ellos tienen
inmediato acceso en linea a una breve descripcion de cada estudio y pueden enviar por correo
electrénico un permiso de bisqueda para ver el texto completo de informes y antiguos proyectos.
El permiso puede otorgarse electrénicamente via correo electrénico por el duefio del informe (la
persona que pagé por él), y el texto integro puede ser accesado en linea.

Cada vez mds organizaciones desarrollan sistemas similares para permitir un mucho mds
eficaz uso gerencial de recursos de informacién. En grandes organizaciones, no es raro que un
grupo en una parte de la organizacion efectie un proyecto de investigacién que podria tener
gran valor para gerentes en otra parte de la organizacién. Con gran frecuencia, no hay manera de
que un grupo sepa lo que otro grupo ya hizo. Sistemas de intranets como el de Texas Instruments
ayudardn a las organizaciones a sacar el mayor provecho posible de sus délares de investigacién.

Mientras que las intranets dan ficil acceso a datos internos, internet es un recurso inva-
luable para examinar decenas de millones de fuentes externas en busca de la informacién nece-
saria. En la etapa exploratoria, un investigador podria usar cualquiera de los diversos buscadores
en linea para hallar la informacién que necesita. Este tipo de bisqueda no solo es mucho mds
rdpida que una busqueda tradicional en una biblioteca, sino que también brinda acceso a un
increible conjunto de informacién no disponible en ninguna biblioteca. El investigador puede eje-
cutar una busqueda en internet y sefialar o descargar la informacién deseada en cuestién de horas,
no de dias o semanas como podria requerir una bisqueda estdndar en una biblioteca. Por tltimo,
el investigador puede identificar una amplia gama de grupos de discusién o de interés especial en
internet que podrian ser relevantes para un proyecto de investigacion.

Finalizacién de la investigacion exploratoria El fin del estudio exploratorio ocurre
cuando los investigadores de mercados estdn convencidos de que han descubierto las principales
dimensiones del problema. Pueden haber definido una serie de preguntas que pueden usarse
como guias especificas para un detallado disefio de investigacién. O pueden haber desarrollado
varias ideas potenciales sobre posibles causas de un problema especifico de importancia para la
gerencia. También pueden haber determinado que otros factores son posibilidades tan remotas
que pueden ignorarse sin riesgo alguno en cualquier estudio posterior. Finalmente, los investi-
gadores pueden terminar la exploracién porque creen que no es necesario investigar mds o que
no es posible hacerlo en ese momento debido a restricciones de tiempo, dinero u otras.

Usar los sintomas para aclarar el problema

Los investigadores de mercados deben tener el cuidado de distinguir entre sintomas y el pro-
blema real. Un sintoma es un fenémeno que ocurre a causa de la existencia de algo mds. Por
ejemplo, los gerentes suelen hablar del problema de malas ventas, ganancias declinantes, mds
quejas del cliente o defeccién de clientes. Cada uno de estos es un sintoma de un problema
mds profundo. Es decir, algo estd causando que los clientes de una compania se vayan. ;Son
precios mds bajos ofrecidos por la competencia, o es un mejor servicio? Centrarse en los sin-
tomas y no en el verdadero problema suele llamarse el principio del iceberg. Aproximadamente
10% de un iceberg emerge del océano; el 90% restante estd bajo la superficie. Preocupados por el
obstdculo que pueden ver, los gerentes podrian no comprender ni enfrentar el problema de
fondo, el cual permanece sumergido.
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Garantizar que el verdadero problema ha sido definido no siempre es fécil. Gerentes e inves-
tigadores de mercados deben usar la creatividad y el buen juicio. Llegar al centro de un proble-
ma es como pelar una cebolla: debes quitar las capas una por una. Un método para eliminar
los sintomas es preguntar: “;Cudl fue la causa de que esto ocurriera?” Cuando el investigador
ya no puede contestar esta pregunta, el problema real estd a la vista. Por ejemplo, cuando un
fabricante de bombas de Saint Louis enfrenté una reduccién de siete por ciento en sus ventas
en comparacién con el ano anterior, los gerentes preguntaron: “;Cudl fue la causa de esto?” Un
andlisis de las ventas de la linea de productos mostr6é que las ventas habian subido o eran casi
iguales en todos los articulos excepto bombas grandes sumergibles de trabajo pesado, cuyas ven-
tas se habian reducido casi 60%. Luego preguntaron: “;Cudl fue la causa de esto?” Las ventas
de ese tipo de bombas en las divisiones este y centro eran casi iguales a las del afio anterior. Sin
embargo, en la regién oeste, ilas ventas eran de cero! Una vez mds, ellos preguntaron: “;Cudl fue
la causa de esto?” Investigacion adicional revelé6 que un fabricante japonés habia inundado los
mercados del oeste con una bomba sumergible similar de alrededor de 50% del precio de mayo-
reo del fabricante de Saint Louis. Este era el verdadero problema. El fabricante cabildeé con el  problema de investigacion
Departamento de Justicia para que multara a la compaifiia japonesa y emitiera una orden de cese  de mercados
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En contraste con el problema de investigacién de mercados, el problema de decisién

gerencial estd orientado a la accién. Los problemas de decisién gerencial tienden a ser de alcan- problema de decision
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decision gerencial. requerido para resolver el
problema.

Determinar si la informacién ya existe

Con frecuencia parece més ficil e interesante desarrollar nueva informacién que escarbar en anti-
guos informes y archivos de datos para ver si la informacién requerida ya existe. Hay una tenden-
cia a suponer que los datos actuales son superiores a datos recolectados en el pasado, ya que los
datos actuales parecen “fijos en la situacién de hoy”. Y como los investigadores tienen mds control
sobre el formato y exhaustividad de los datos recientes, parece mds fécil trabajar con estos. No
obstante, usar los datos ya existentes puede ahorrar a los gerentes tiempo y dinero si esos datos son
capaces de responder la pregunta de investigacion.

Los objetivos de investigacion deben ser lo més especificos e inequivocos posible. Recuérdese
que todo el esfuerzo de investigacion (en términos de tiempo y dinero) se orienta a cumplir los
objetivos. Cuando el investigador de mercados se retine con un comité para enterarse de las metas
de un proyecto particular, podria ser que los miembros del comité no estén totalmente de acuerdo
acerca de qué es lo que se necesita. La experiencia nos ha ensefiado a nosotros a regresar con un
comité (o con el individuo a cargo) en poder de una lista por escrito de objetivos de investigacion.
El investigador debe preguntar entonces al gerente: “Si nosotros cumplimos con los objetivos de
esta lista, sustedes tendrdn informacién suficiente para tomar decisiones informadas sobre el pro-
blema?” Si la respuesta es si, se debe pedir al gerente firmar los objetivos. El investigador debe dar
después una copia al gerente y mantener una copia en el expediente de la investigacién. Poner por
escrito los objetivos acordados impide que el gerente diga después: “Hey, esta no es la informacién



52 | CAPITULO 3 | Definicién del problema, investigacién exploratoria y el proceso de investigacion

que yo querfa’. En un entorno corporativo ocupado y agitado, esa clase de malentendidos
suceden con mds frecuencia de la que cabrfa imaginar.

Evita el sindrome de seria bueno saberlo. Aun después de realizar investigacion exploratoria,
los gerentes suelen comentar los objetivos de investigacién en términos de amplias dreas de igno-
rancia. Dicen, en efecto: “Esas son cosas que no s¢”. Un ejecutivo de Starbucks podria decir:
“En nuestras cafeterfas ya vendemos productos recién horneados... Me pregunto si la gente
compraria en supermercados pastas y rollos congelados de Starbucks”. Tal vez nosotros hariamos
esta pregunta en nuestro estudio de medios publicitarios. Lamentablemente, este escenario suele
causar decepcion. Los hallazgos interesantes no tienen nada de malo, pero también deben ser
practicables. Es decir, los hallazgos deben dar informacién para la toma de decisiones. Cumplir
un objetivo de investigacién tiene que hacer mds que reducir el nivel de ignorancia de la geren-
cia. A menos que toda la investigacién sea exploratoria, debe conducir a una decisién. Quizd
la mejor manera de asegurar que la investigacién sea practicable consista en determinar cémo
se implementardn los resultados de investigacién. Hacer una pregunta sobre la intencién de
compra de productos congelados de Starbucks en un stper no es practicable. Serfa necesario
saber mucho mds; por ejemplo, el tipo de productos, precios puntuales, disefio de envases, etc.
Asimismo, tendrian que realizarse numerosas pruebas de degustacién.

Determinar si la pregunta puede ser respondida

Cuando investigadores de mercado prometen més de lo que pueden cumplir, danan la credi-
bilidad de la investigacién de mercados. Es sumamente importante que los investigadores no se
sientan impelidos —por un excesivo deseo de complacer o por machismo gerencial— a emprender
un esfuerzo que saben que tiene una probabilidad limitada de éxito. En la mayorfa de los casos,
es posible discernir con anticipacién la probabilidad de éxito identificando lo siguiente:

m  Casos en los que se sabe a ciencia cierta qué informacién del tipo requerido existe o puede
obtenerse con facilidad

m  Situaciones en las que, con base en experiencias previas similares, se estd sumamente seguro
de que la informacién puede recopilarse

m  Casos en los que se sabe que se intenta algo totalmente nuevo y que existe un riesgo real de
no obtener nada

Enunciar los objetivos de investigacion

La culminacién del proceso de definicién del problema es un enunciado de los objetivos de
investigacién. Estos objetivos se enuncian en términos de la informacién precisa necesaria para
abordar el problema/oportunidad de investigacién de mercados. Objetivos bien formulados sir-
ven como guia de caminos en la ejecucién del proyecto de investigacién. También sirven como
un estindar que mds tarde permitird a los gerentes evaluar la calidad y valor del trabajo pre-
guntando: “;Se cumplieron los objetivos?” y “;Las recomendaciones fluyen légicamente de los
objetivos y los hallazgos de investigacién?”

Objetivos de investigacion como hipoétesis

hipétesis

Supuesto o teoria (conjetura)
que un investigador o gerente
hace sobre alguna caracteristica
de la poblacion bajo investigacion.

Una hipétesis es un supuesto o conjetura tedrica que hace un investigador o gerente sobre alguna
caracteristica de la poblacién bajo investigacién. Una hipétesis debe ser susceptible a datos a través
de una prueba real. Asi, una declaracién que afirma: “Hay 1000 dngeles en la punta de un alfiler”
no es una hipétesis. No puede confrontarse con datos del mundo real.



El proceso de la investigacién de mercados | 53

Una hipdtesis tiende a ser de naturaleza predictiva. Por ejemplo, un distribuidor de
automdviles podria plantear la hipétesis de que todos los compradores de un auto Honda nuevo
que reciben una carta asegurdndoles que acaban de adquirir el mejor carro en el mercado estardn
mds satisfechos con su compra que quienes no reciban esa carta.

Las hipétesis suelen enunciarse en un formato nulo. Es decir: “No hay ninguna diferencia
entre y ”. Asi, “No hay ninguna diferencia en satisfaccién entre los compradores
de Honda que recibieron la carta de reforzamiento de imagen y quienes no la recibieron”. La
conclusién final del investigador serd conservar la hipétesis nula o rechazar la hipétesis nula con
base en datos.

La investigacion académica estd casi siempre repleta de hipétesis. En la prictica, los estudios de
investigacién de mercados, fuera de la academia, raramente enuncian hipétesis de manera formal.
Sin embargo, se les infiere mediante prueba estadistica. Abundaremos mds detalladamente en este
tema en el capitulo 16.

El proceso de la investigacién de mercados

Acabamos de analizar el primer paso del proceso de la investigacién de mercados: identificar el
problema/oportunidad y enunciar los objetivos de investigacién de mercados. Los demds pasos
de este proceso son crear el disefio de investigacidn, elegir el método de investigacién, seleccio-
nar el procedimiento de muestreo, recolectar los datos, analizar los datos, redactar y presentar el
informe y hacer un seguimiento de las recomendaciones que se hicieron a rafz del informe (véase
figura 3.2). La presentacién del proceso en esta seccién compone el fundamento del resto del
texto. Los capitulos siguientes examinardn aspectos especificos del proceso de la investigacién de
mercados.

Figura 3.2
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Escanear la informacion del
codigo de barras es un
medio de investigacion por
observacion de amplio uso
en la actualidad

diseifio de investigacion

El plan a seguir para satisfacer
los objetivos de la investigacion
de mercados.

estudios descriptivos
Estudios de investigacion que
responden las preguntas quién,
qué, cuando, dénde y cémo.

variable

Simbolo o concepto que puede
asumir uno de un conjunto de
valores.

estudios causales

Estudios de investigacion que
examinan si el valor de una
variable causa o determina

el valor de otra.

variable dependiente
Simbolo o concepto que se
espera que sea explicado
o influido por la variable
independiente.

variable independiente
Simbolo o concepto sobre el
que el investigador tiene cierto
control y del que se plantea la
hipétesis de que causa o influye
en la variable dependiente.

secuencia temporal
Apropiado orden casual de
eventos.

Definicién del problema, investigaciéon exploratoria y el proceso de investigacién

Crear el diseno de
investigacion

El disefio de investigacién es un plan para
abordar los objetivos o hipdtesis de investiga-
cién. En esencia, el investigador desarrolla una
estructura o marco para responder a un pro-
blema/oportunidad de investigacién especifico.
No existe un disefio de investigacién que sea
mejor que todos. En cambio, disenos diferentes
ofrecen una amplia variedad de opciones, cada
una de ellas con ciertas ventajas y desventa-
jas. En dltima instancia, es habitual que impli-
quen dilemas. Un dilema comin ocurre entre
los costos de la investigacién y la calidad de la
informacién de toma de decisiones provista. En
términos generales, cuanto més precisa y libre de
errores sea la informacién obtenida, mayor serd el costo. Otro dilema comin ocurre entre restric-
ciones de tiempo y el tipo de diseno de investigacidn seleccionado. En general, el investigador
debe tratar de brindar a la gerencia la mejor informacién posible, sujeta a las diversas restricciones
bajo las cuales debe operar. La primera tarea del investigador es decidir si la investigacion serd
descriptiva o causal.

Estudios descriptivos Estudios descriptivos se realizan para responder las preguntas de
quién, qué, ctando, dénde y cdmo. Implicito en una investigacién descriptiva estd el hecho
de que la gerencia ya sabe o comprende las relaciones subyacentes entre las variantes del pro-
blema. Una variable es simplemente un simbolo o concepto que puede asumir uno de un
conjunto de valores.

Un estudio descriptivo para Starbucks podria incluir caracteristicas demogréficas y de estilo
de vida de clientes tipicos, ocasionales e intensivos de tiendas de Starbucks, compradores de
productos horneados de Starbucks, compradores de sindwiches de Starbucks y compradores
de café para llevar a casa. Otras preguntas podrian determinar tiempo de traslado del trabajo u
hogar al Starbucks mds cercano y si los compradores pagan en efectivo o a crédito.

La investigacidn descriptiva puede decirnos que dos variables, como publicidad y ventas,
parecen asociarse de alguna manera, pero no puede brindar evidencia convincente de que altos
niveles de publicidad causan altas ventas. Dado que la investigacién descriptiva puede arrojar
luz sobre asociaciones o relaciones, ayuda al investigador a seleccionar variables para un estudio
causal.

Estudios causales En los estudios causales, el investigador indaga si el valor de una va-
riable causa o determina el valor de otra, en un intento por establecer una vinculacién entre
ellas. Experimentos (véase el capitulo 8) suelen usarse para medir la causalidad. Una varia-
ble dependiente e¢s un simbolo o concepto que se espera que sea explicado o afectado por
una variable independiente. En contraste, una variable independiente es una variable que el
investigador de mercados puede, hasta cierto punto, manipular, cambiar o alterar. Una varia-
ble independiente en un proyecto de investigacién es una presunta causa de o influencia en la
variable dependiente, el presunto efecto. Por ejemplo, Starbucks querria saber si el nivel de
publicidad (la variable independiente) determina el nivel de ventas (la variable dependiente).

Un estudio causal para Starbucks podria implicar cambiar una variable independiente (por
ejemplo, el nimero de correos directos ofreciendo un descuento de 10% sobre una bolsa de café
de 453 gramos en un periodo de seis meses a clientes objetivo) y observar después el efecto en las
ventas de café. Aqui hay un apropiado orden causal de eventos, o secuencia temporal; el efecto
sigue muy de cerca a la causa planteada como hipétesis. La secuencia temporal es un criterio que
debe satisfacerse para que haya causalidad.
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Un segundo criterio de causalidad es la variacién concomitante, ¢l grado en el que una pre-
sunta causa (promocion por correo directo) y un presunto efecto (ventas de café) ocurren juntos
o varfan juntos. Si las promociones de correo directo son una causa de aumento en las ventas de
café, entonces cuando el nimero de promociones por correo directo aumenta, las ventas de café
también deberfan aumentar, y cuando el ndmero de promociones disminuya, las ventas deberfan
disminuir. Sin embargo, si un incremento en promociones por correo directo no resulta en un
incremento en ventas de café, el investigador debe concluir que la hipétesis sobre la relacion entre
promociones por correo directo y ventas de café no se sostiene.

Una situacién ideal serfa aquella en la que las ventas de café aumentaran marcadamente
cada vez que Starbucks incrementara sus promociones por correo electrénico (hasta un nivel de
saturacion). Pero vivimos en un mundo en el que tal perfeccidn es rara de alcanzar. Un correo
electrénico adicional de saturacién podria ocasionar un reducido incremento en las ventas, y el
cotreo electrénico siguiente un incremento mayor, o viceversa. Y durante el siguiente periodo
de seis meses, un incremento en promociones por correo electrénico podria no producir ningtn
incremento o incluso una reduccién en ventas.

Recuérdese que aun una variacién concomitante perfecta no demostraria que A causa a B.
Todo lo que el investigador podria decir es que la asociacién vuelve mds probable la hipdtesis.

Una consideracién importante al estudiar la causalidad es reconocer la posibilidad de correla-
cién espuria, en la que otras variables son las que realmente causan cambios en la variable depen-
diente. En una situacién ideal, el investigador demostrarfa una ausencia total de otros factores
causales. Sin embargo, en el mundo real de la investigacién de mercados, es muy dificil iden-
tificar y controlar todos los demds factores causales potenciales. Piensa un momento en todas
las variables que podrian causar que las ventas de bolsas de café de 453 gramos aumentaran o
disminuyeran; por ejemplo, blogs, precios, publicidad en periddicos y televisién, cupones, publi-
cidad mévil, descuentos y clima. El investigador podria ser capaz de reducir las correlaciones
espurias tratando de mantener constantes esos otros factores. O bien, podria examinar cambios en
las ventas en dreas socioecondmicas similares.

Elegir un método basico de investigacion

Un disefio de investigacion, ya sea descriptiva o causal, se elige con base en los objetivos de un
proyecto. El siguiente paso es seleccionar una técnica de recopilacién de datos. Existen tres tecni-
cas bdsicas de investigacion: 1) por encuesta, 2) por observacién y 3) experimental. La investiga-
cién por encuesta suele ser de naturaleza descriptiva pero puede ser causal. La investigacién por
observacién es habitualmente descriptiva, y la investigacion experimental es casi siempre causal.

Encuestas La investigacién por encuesta implica un entrevistador (salvo en encuestas por
correo, por internet y méviles) que interactiia con encuestados para obtener hechos, opiniones y
actitudes. Se usa un cuestionario para garantizar un enfoque ordenado y estructurado de la reco-
pilacién de datos. Entrevistas frente a frente pueden tener lugar en el hogar del encuestado, un
centro comercial, un centro de negocios o pricticamente en cualquier otro escenario.

Observaciones Investigacién por observacién es examinar patrones de conducta en
oposicién a preguntar a consumidores por qué hacen lo que hacen. Esto podria implicar mirar
a consumidores o el uso de una amplia variedad de mdquinas. Kimberly-Clark (K-C), fabri-
cante de Huggies, Kleenex y otros productos bdsicos para el hogar, dota a consumidores de
minicdmaras de video montadas a visores y conectadas a un dispositivo de grabacién. Partici-
pantes pagados portan ese equipo visual de apariencia un tanto extrafa, conocido internamente
como Consumer Vision System (sistema de visién del cliente, CVS), mientras hacen labores
domésticas o compras.

Mediante ese sistema, K-C descubrié que las madres que usaban Huggies Baby Wash, una
locién para bafio, tenfan dificultades para sostener la botella y necesitaban las dos manos para
abrirla y dispensar su contenido. “[Las mamads] casi siempre deben tener una mano en el bebé”,
dijo Becky Walter, directora de innovacién, disefio y prueba de K-C.*

K-C redisefi6 el producto con una botella fécil de asir y una tapa grande que pudiera levan-
tarse ficilmente con un pulgar. El resultado fue un incremento significativo en participacién de
mercado. La investigacién por observacién se analizard en detalle en el capitulo 7.

variacion concomitante
Grado en el cual una presunta
causa y un presunto efecto
ocurren o varian juntos.

correlacion espuria

Relacién entre una presunta
causa y un presunto efecto
que ocurre a raiz de una
variable o conjunto de variables
no examinadas.

investigacion por encuesta
Investigacion en la cual un
entrevistador (salvo en encuestas
por correo y por internet)
interactéa con encuestados
para obtener hechos, opiniones
y actitudes.

investigacion por
observacion

Por lo general, investigacion
descriptiva que monitorea
acciones de los encuestados
sin interaccion directa.
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experimentos

Investigacion para medir
causalidad, en la que el
investigador cambia una o
mas variables independientes
y observa el efecto de los
cambios en la variable
dependiente.

muestra probabilistica
Subconjunto de una poblacion
en el que cada elemento de la
poblacién tiene una posibilidad
conocida diferente de cero de
ser seleccionado.

muestra no probabilistica
Subconjunto de una poblacion
en el que las posibilidades

de seleccion de los diversos
elementos de la poblacion

son desconocidas.

Experimentos Los experimentos son la tercer técnica que los investigadores usan para reco-
pilar datos. La investigacién experimental se distingue por el hecho de que el investigador cam-
bia una o mds variables independientes —precio, paquete, disefio, espacio en anaqueles, tema
publicitario o gastos publicitarios— y observa los efectos de esos cambios en una variable depen-
diente (usualmente ventas). El objetivo de los experimentos es medir la causalidad. Los mejores
experimentos son aquellos en los que todos los factores distintos a los manipulados se mantienen
constantes. Esto permite al investigador inferir con seguridad qué cambios en ventas, por ejem-
plo, son causados por cambios en el monto de dinero gastado en publicidad.

Mantener constantes todos los demds factores en el entorno externo es una tarea monumental
y costosa, si no es que imposible. Factores como acciones de los competidores, clima y condiciones
econdmicas en varios mercados estdn mds alld del control del investigador. Una manera en que los
investigadores intentan controlar factores que podrian influir en la variable dependiente es usar
un experimento en laboratorio; es decir, un experimento realizado en un centro de pruebas més
que en el entorno natural. Los investigadores crean a veces entornos simulados de supermercado,
dan dinero de mentiras a los consumidores y les piden comprar como lo hacen normalmente al
adquirir comestibles. Variando el disefio o color del paquete en varios periodos, por ejemplo, el
investigador puede determinar qué paquete tiene mds probabilidades de estimular las ventas.
Aunque las técnicas de laboratorio pueden brindar informacién valiosa, es importante reconocer
que el consumidor no estd en un entorno natural; el modo en que la gente actda en un centro de
pruebas puede diferir del modo en que acttia en una situacion real de compras. Los experimentos
se estudiardn en detalle en el capitulo 9.

Seleccionar el procedimiento de muestreo

Una muestra es un subconjunto de una poblacién. Aunque la naturaleza basica de la muestra
se especifica en el diseno de investigacién, seleccionar el procedimiento de muestreo es un paso
aparte en el proceso de investigacién. Varias preguntas deben responderse antes de seleccionar
un procedimiento de muestreo. Primero, la poblacién o universo de interés debe definirse. Este
es el grupo del que se extraerd la muestra. Deberia incluir a todas las personas cuyas opiniones,
conductas, preferencias, actitudes, etc., brinden informacién necesaria para resolver el problema de
investigacién; por ejemplo, todas las personas que consumen comida mexicana al menos una vez
cada 60 dias.

Después de que la poblacién ha sido definida, la siguiente pregunta es si usar una muestra
probabilistica 0 una muestra no probabilistica. Una muestra probabilistica es una muestra en la
que cada elemento de la poblacién tiene una probabilidad conocida diferente de cero de ser selec-
cionado. Tales muestras permiten al investigador estimar cudnto error de muestreo estd presente
en un estudio dado. Todas las muestras que no pueden considerarse muestras probabilisticas son
muestras no probabilisticas. Las muestras no probabilisticas son aquellas en las que las posibi-
lidades de seleccién de los diversos elementos en la poblacién son desconocidas. Los investigadores
no pueden calcular estadisticamente la confiabilidad de una muestra no probabilistica; es decir, no
pueden determinar el grado de error de muestreo que es de esperar. El muestreo serd el tema del
capitulo 13.

Recolectar los datos

La mayoria de los datos basados en encuestas se recolectan ahora en internet o en dispositivos
moviles. La recoleccién de datos basada en entrevistadores suele hacerse a través de empresas de
trabajo de campo de investigacién de mercados. Las empresas de trabajo de campo, existentes
en todo el pais, se especializan en recolectar datos mediante entrevistas personales y teleféni-
cas por subcontratacién. Un estudio de investigacién habitual basado en entrevistadores implica
la recoleccién de datos en varias ciudades y requiere trabajar con un nimero comparable de
empresas de trabajo de campo. Para garantizar que todos los subcontratistas hagan todo exacta-
mente igual, detalladas instrucciones de campo deben desarrollarse para cada trabajo. Nada debe
dejarse al azar; en particular, ninguna interpretacién de los procedimientos debe dejarse a los
subcontratistas.
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Ademids de hacer entrevistas, las empresas de trabajo de campo suelen ofrecer centros de
investigacién grupal, locales para la intercepcién en centros comerciales, almacenamiento de pro-
ductos de prueba y cocinas para preparar productos alimenticios de prueba. También pueden
efectuar auditorfas minoristas (contar el monto de productos vendidos en anaqueles de tiendas).

Analizar los datos

Después de que los datos han sido recolectados, el paso siguiente del proceso de investigacion
es el andlisis de datos. El propésito de este andlisis es interpretar y sacar conclusiones de la
masa de datos recolectados. El investigador de mercados puede usar una amplia variedad de
técnicas, comenzando por el andlisis simple de frecuencias y culminando con complejas técni-
cas multivariadas. El andlisis de datos se examinard mds adelante.

Redactar y presentar el informe

Una vez terminado el andlisis de datos, el investigador debe preparar el informe y comunicar las
conclusiones y recomendaciones a la gerencia. Este es un paso clave en el proceso, porque un
investigador de mercados que desea que las conclusiones del proyecto sean puestas en practica
debe convencer al gerente de que los resultados son creibles y estdn justificados por los datos
recolectados.

El investigador usualmente deberd presentar informes tanto escrito como oral de un
proyecto. La naturaleza de la audiencia debe tenerse en mente al preparar y presentar esos
informes. El informe oral debe comenzar con un enunciado claro de los objetivos de investi-
gacidn, seguido por un esbozo de la metodologia. Un resumen de los principales hallazgos debe
venir después. El informe debe terminar con una presentacién de conclusiones y recomenda-
ciones para la gerencia. En el apresurado mundo actual de la investigacién de mercados, los
informes extensos y elaboradamente redactados son practicamente cosa del pasado. Hoy los deci-
sores solo suelen necesitar una copia de la presentacién en PowerPoint o un resumen ejecutivo.

Juzgar la calidad de un informe Dado que la mayoria de las personas que entran al
marketing se convierten en usuarios de investigaciones mds que en proveedores de investiga-
ciones, es importante saber qué buscar en un informe de investigacién. La capacidad de evaluar
un informe de investigacion es crucial. Lo mismo que en el caso de muchos otros articulos que
adquirimos, la calidad de un informe de investigacién no siempre es fécil de percibir. Pagar un
alto precio por un proyecto tampoco garantiza necesariamente una calidad superior. La base para
medir la calidad de un informe reside en la propuesta de investigacién. ;El informe satisface los
objetivos establecidos en la propuesta? ;Se siguié la metodologia descrita en la propuesta? ;Las
conclusiones se basan en deducciones l8gicas del andlisis de datos? ;Las recomendaciones parecen
prudentes, dadas las conclusiones?

Usar internet para diseminar informes Cada vez es mis comtn que los proveedores
y clientes de investigacién publiquen sus informes directamente en la web. La mayoria de las
compaifas, como Texas Instruments, ubican este material no en 4reas publicas de internet, sino
en intranets corporativas o secciones de pdginas protegidas por contrasena. Publicar informes en
la web tiene varias ventajas:

1. Los informes se vuelven inmediatamente accesibles para los gerentes y otras partes autoriza-
das e interesadas en todo el mundo.

2. Los informes pueden incorporar presentacién integra en multimedia, lo que incluye texto,
gréficas, varios tipos de animacién, comentarios de audio y videoclips.

3. Los informes son totalmente examinables. Supongamos que a un gerente le interesa cual-
quier material relacionado con publicidad. En vez de escanear manualmente un informe
largo y detallado en busca de menciones de ese tipo, puede buscar en el informe comenta-
rios relativos a la publicidad.
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Ejecutar el seguimiento

Después de que una compaififa ha dedicado un considerable monto de esfuerzo y dinero a la
investigacién de mercados y la preparacién de un informe, es importante que los hallazgos se
usen. La gerencia debe determinar si las recomendaciones se siguieron vy, en caso contrario, por
qué no. Como se verd en la siguiente seccién, una manera de incrementar la probabilidad de que
la investigacién realizada por un departamento corporativo de marketing sea usada es minimizar
el conflicto entre ese departamento y otras dreas de la compania.

Gestionar el proceso de investigacion

solicitud de investigacion
Documento interno usado

por grandes organizaciones
que describe un potencial
proyecto de investigacion, sus
beneficios para la organizacion
y sus costos estimados; debe
ser formalmente aprobado
para que un proyecto de
investigacion pueda empezar.

La solicitud de investigacion

Antes de realizar un proyecto de investigacién, una compafifa como Microsoft® podria requerir
la aprobacién de una solicitud de investigacién formal. Medianos y grandes minoristas, fabri-
cantes y organizaciones no lucrativas usan a menudo la solicitud de investigacién como base
para determinar qué proyectos se financiardn. Por lo general, en las grandes organizaciones hay
muchas mds solicitudes por gerentes de informacion de investigacion de mercados que recursos
disponibles para realizar esa investigacién. Requerir una solicitud de investigacién es un enfoque
formalizado de la asignacién de escasos délares de investigacion.

Es muy importante que el gerente de marca, especialista en nuevos productos o quienquiera
que esté en necesidad de informacién de investigacién enuncie claramente en la solicitcud formal
de investigacién por qué la informacion deseada es crucial para la organizacién. De lo contrario,
la persona con autoridad de aprobacién podria no ver por qué el gasto es necesario.

En organizaciones pequefias, el enlace de comunicacién entre gerentes de marca e inves-
tigadores de mercados es mucho mds cercano. Su contacto diario suele eliminar la necesidad
de una solicitud formal de investigacidén. En cambio, las decisiones de financiar investigaciones
son tomadas en condiciones ad hoc por el gerente de marketing o el director de investigacién de
mercados.

La ejecucién y aprobacién de la solicitud representa un enfoque disciplinado para identificar
problemas de investigacidon y obtener fondos para resolverlos. El grado de esfuerzo empefiado
en este paso del proceso de investigacidn se reflejard en la calidad de la informacién provista
al decisor, porque una solicitud de investigacién bien concebida guiard los procesos de disefio,
recopilacién de datos, andlisis e informe hacia un objetivo sumamente preciso. Las secciones de
una solicitud formal de investigacidn son las siguientes:

1. Accidn. El decisor debe describir la accién por emprender en la base de la investigacién. Esto
ayudard al decisor a concentrarse en qué informacién debe obtenerse y a guiar al investi-
gador en la creacién del disefio de investigacidn y el andlisis de los resultados.

2. Origen. El decisor debe enunciar los eventos que llevaron a una necesidad de una decisién.
Esto ayudard al investigador a comprender mds profundamente la naturaleza del problema
de decisién gerencial.

3. Informacién. El decisor debe enlistar las preguntas que tiene que responder para pasar a
la accién. Considerar cuidadosamente estas preguntas mejorard la eficiencia de la investi-
gacion.

4. Uso. Esta seccién debe explicar cémo se usard cada pieza de informacién para ayudar a
tomar la decisién real. Dar razones légicas para cada parte de la investigacidn asegurard que
las preguntas tengan sentido a la luz de la accién por emprender.

5. Grupos y subgrupos objetivo. Al describir a aquellos cuya informacidn debe recopilarse para

abordar el problema de investigacién, esta seccién ayudard al investigador a disenar el proce-
dimiento de muestra para el proyecto de investigacién.

6. Logistica. Restricciones de tiempo y presupuesto siempre afectan la técnica de investigacién
elegida para un proyecto. Por esta razdn, aproximaciones del monto de dinero disponible y
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del monto de tiempo que resta antes de que los resultados sean necesarios deben incluirse
como parte de la solicitud de investigacién.

7. Comentarios. Todos los demds comentarios relevantes para el proyecto de investigacion
deben enunciarse a fin de que, una vez mds, el investigador pueda comprender plenamente
la naturaleza del problema.

Solicitud de propuesta

La solicitud de investigacién es un documento interno usado por la gerencia para determinar
qué proyectos financiar. Una solicitud de propuesta (SP) es una peticién enviada a proveedores  solicitud de propuesta (SP)
de investigacién de mercados para invitarlos a presentar una propuesta formal para realizar una  Peticion enviada a proveedores
investigacion, incluida una puja. La SP es la savia de un proveedor de investigacién. Recibirla es  de investigacion de mercados
el paso inicial para conseguir nuevos clientes, y por lo tanto nuevos ingresos. para invitarios a prlesenltar una
Una SP habitual proporciona datos contextuales sobre por qué debe realizarse un estudio, E;Zpszja formal, incluida
esboza los objetivos de investigacién, describe una metodologia y sugiere un marco temporal. En
algunas SD, se pide al proveedor recomendar una metodologia o incluso ayudar a desarrollar los
objetivos de investigacién. La mayorfa de las SP también piden 1) un desglose detallado de cos-
tos, 2) la experiencia del proveedor en dreas relevantes y 3) referencias. Usualmente se especifica
una fecha limite para la presentacion de la propuesta.
Los proveedores deben tener cuidado al preparar sus propuestas en respuesta a la SP. Mds de
un cliente ha dicho: “Consideramos que la calidad de las propuestas es indicativa de la calidad
del trabajo producido por la empresa”. Asi, un proveedor de investigacién que no tiene el tiempo
necesario para preparar adecuadamente una propuesta sencillamente no deberfa presentar una

puja.
La propuesta de investigacion de mercados

Cuando proveedores de investigacién de mercados reciben una SP, responden al cliente poten-
cial con una propuesta de investigacién. La propuesta de investigacién es un documento que pre-  propuesta de investigacion
senta los objetivos de investigacién, el diseno de investigacidn, la linea temporal y el costo de  Documento desarrollado
un proyecto. Nosotros hemos incluido una propuesta real (modificada) preparada por dos ger- ;SPUZmegrt:sz:tflsgsugsbﬁt?/sga
entes de proyecto de Decision Analyst (importante empresa internacional de investigacién de o investigacion, el disefio de
mercados) en el apéndice 3A (véase al final de este capitulo). Hoy la mayoria de las propuestas  investigacion, la linea temporal
de investigacidn son cortas (de tres a cinco pdginas) y se transmiten al cliente potencial como v €l costo de un proyecto.
documento adjunto de un correo electrénico. Una propuesta para el gobierno federal puede
extenderse 50 pdginas o mds. La propuesta federal incluird varios formatos estdndar exigidos
por el gobierno.

La mayoria de las propuestas contienen los elementos siguientes:

I. Ddgina de ttulo

Esto incluye el titulo del proyecto de la SP, los nombres de los elaboradores de la pro-
puesta e informacién de contacto; para quién se ha preparado la propuesta, y la fecha.

II. Enunciado de los objetivos de investigacién

Los objetivos suelen enunciarse en la SP. De no ser asi, deben determinarse como ya se
describié en este capitulo.

III. Disefio del estudio
Esto presenta un enunciado de cémo se recopilardn los datos y quiénes serdn muestreados
y el tamafio de la muestra.

IV. Areas de cuestionamiento
Esta seccién no suele incluirse en todas las propuestas, pero nosotros sabemos por expe-

riencia que es muy util. Se trata de una lista tentativa de temas para encuestar basada en
los objetivos de investigacién.
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Antecedentes

Objetivos

Fun City Gaming, Inc., opera actualmente un casino de muldples niveles junto a un embar-
cadero de navios fluviales y un pabellén en tierra con tres restaurantes y un hotel, todos ellos
localizados a orillas del rio Arlen. El casino ofrece 1500 mdquinas tragamonedas y 70 mesas de
juego, y es el “buque insignia” de la franquicia Fun City. El Fun City Casino tiene cuatro com-
petidores primarios que operan actualmente en el 4rea, todos ellos en un radio méximo de 50
kilémetros de Fun City. El Fun City Casino ocupa el segundo lugar en ingresos pero el primero
en ganancias entre esos competidores. Ademds de esos competidores, competencia adicional serd
provista por el planeado casino “River Wild”, que probablemente empiece a construirse en un
afio. Este casino se ubicard en Saint George, a unos minutos del Fun City Casino.

Fun City pasa en la actualidad por un gran redesarrollo, que implica la construccién de un
barco de juego totalmente nuevo, significativas actualizaciones al pabellén, adicién de nuevos
restaurantes y un nuevo estacionamiento. El barco de juego contendrd 2500 mdquinas traga-
monedas, 84 mesas de juego, drea de juego de limite superior y una decoracién mejorada. La
nueva Fun City ofrecerd caracteristicas superiores al producto actual tanto como a los competi-
dores primarios.

A fin de ser financieramente factible, este proyecto debe incrementar las ventas a clientes pre-
sentes asi como atraer clientes de casinos competidores, algunos de los cuales podrian tener que
pasar por casinos competidores para llegar a Fun City. Ademds, el nuevo ofrecimiento deberia ser
especialmente atractivo para jugadores premium de casinos.

El objetivo general de este estudio serfa ayudar a la gerencia a posicionar el nuevo ofrecimiento
de Fun City. Las preguntas clave por abordar incluyen:

;Cudl deberia ser el posicionamiento del nuevo casino?

sDeberia usarse el nombre Fun City o la marca deberfa cambiar?

En caso de que deba cambiar, ;qué nombre deberia usarse?

Diseno del estudio

Este estudio se efectuarfa usando una encuesta telefénica dirigida entre 800 jugadores en un radio
méximo de 150 kilémetros desde la ubicacién del Fun City Casino. Especificamente, encuesta-
remos a 400 dentro de la porcién de Arlen Valley de esta drea y a 400 mds al este del 4rea, donde
se encuentra la mayor parte de la competencia presente/futura. Los encuestados se seleccionardn
con base en su uso del casino en los 12 meses previos.

Areas de cuestionamiento

Decision Analyst trabajaria muy de cerca con Fun City Gaming en el desarrollo del cuestionario.
Partiendo del supuesto de que tenemos de tres a cuatro posicionamientos por probar, los tentati-
vos temas para plantear en encuestas incluirfan:

Uso presente del casino y conducta de juego.

Notoriedad y calificacién general del nombre Fun City, asi como de los nombres de com-
petidores clave y otros nombres propiedad de Fun City Gaming que podrian usarse para el
nuevo casino.



®  Calificacién de la Fun City y competidores clave en varios (8 a 10) atributos de imagen.

= Exposicién a una breve descripcidn del casino “nuevo” (sredesarrollado?). Cada encuestado
serfa expuesto a la descripcién con uno de los posicionamientos potenciales. Esto resultard
en un tamafio de muestra manejable para cada posicionamiento.

®  Calificacién general y calificacién de atributos de imagen clave para el “nuevo” casino.

®  Calificacién del nombre Fun City y otros nombres potenciales en atractivo general y ajuste
con esta descripcién.

m Uso proyectado del nuevo casino; efecto en hdbitos de juego y proporcién de visitas al
casino.

Los datos se analizardn tanto por drea de residencia como por valor de juego (jugadores de
alto/mediano/bajo valor).

Analisis de datos

Servicios

71

Se realizard andlisis factorial, y se identificardn los factores mds relacionados con la califica-
cién general del casino. Con base en estos factores, se creard un mapa perceptual para mostrar
visualmente la relacién entre la Fun City presente y las marcas competidoras, con base en la
imagen de marca. La imagen proyectada por la descripcion del nuevo casino también aparecerd
en este mapa, y se efectuard un andlisis de brechas para destacar posibles diferencias en imagen
proyectada por cada uno de los tres a cuatro posicionamientos.

Personal involucrado

Este proyecto serd supervisado por Kathi McKenzie y Sally DanGorth. Kathi serd la supervisora
general y Sally la responsable del andlisis y presentacién de datos. (Nozz: Normalmente se anade
aqui una breve semblanza biografica de cada persona.)

Especificaciones/Supuestos

La estimacién de costos se basa en los supuestos siguientes:

Nuamero de entrevistas realizadas = 800

Duracién promedio de las entrevistas = 20 minutos

Indice promedio de llenado = 0.62

Incidencia de llenado por hora supuesta = 25%

Ninguna pregunta abierta

Tipo de muestra: digitos aleatorios seleccionados

Hasta dos banners de tablas estadisticas en formato de Word

Andlisis factorial, dos mapas perceptuales (muestra total y jugadores de alto valor) y andlisis

de brechas

®  Presentacion de un informe personal, si se desea

Servicios

Decision Analyst, Inc.:
®  Desarrollaria el cuestionario, junto con la gerencia de Fun City Gaming.

®  Generarfa la muestra dentro del 4rea objetivo.
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Costo

Programaria la encuesta.
Gestionarfa y administraria el proyecto.
Monitorearfa y supervisarfa todas las entrevistas telefénicas.

Procesaria los datos, especificarfa las tabulaciones cruzadas y compilarfa tablas estadisticas.

Analizaria los datos y prepararia el informe estilo presentacién, si se desea.

Tiempo

El costo de la realizacién de este estudio, tal como se le describié, seria de 61900 délares, mas
o menos una cuota de contingencia de 10%, que solo se gastaria con aprobacién especifica pre-
via de Fun City Gaming. Esta estimacién de costos no incluye el costo de viajes fuera del drea
de Dallas-Fort Worth. Cualquier producto adicional no previsto o gasto de viaje se facturard al
costo al final del estudio.

Decision Analyst monitorearfa estrechamente la recoleccion de datos. Si la experiencia real
de recoleccion de datos difiriera de las especificaciones y supuestos establecidos, lo notificariamos
a ustedes de inmediato para discutir las opciones disponibles.

Tras la aprobacién del cuestionario definitivo, el proyecto requeriria de aproximadamente cinco
a seis semanas, como se indica en seguida:

Programacion de la encuesta y control de calidad 3-4 dfas
Recoleccién de datos 3 semanas
Tabulacién de datos finales 3 dias

Informe final 1-2 semanas
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