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Prélogo

A fio 1927, un momento floreciente para la industria del cine en Estados Unidos,
cuando se estaban haciendo los primeros ensayos para el cine sonoro; uno de los
persongjes més destacados de esa industria, Harry Warner (fundador de Warner Bros.
Pictures Inc.), se expresd con la siguiente frase: «¢Quién demonios querrd oir hablar
a los actores en € cine?». Esta claro que Harry Warner desconfiaba, en ese momen-
to, del éxito que pudieratener semejante evolucion tecnoldgicay dudaba de la conve-
niencia de dedicar esfuerzo e inversion econdémica para desarrollarla. Duda que, le
pudiera haber |levado a cometer un gran error. En ese momento era incapaz de valo-
rar €l interés de esatransformacion. Le faltaban datos. El sefior Warner hablaba con e
Unico fundamento de su experiencia e intuicion.

Lainvestigacion de mercados es, hoy en dia, una pieza fundamental paralagestion
empresarial. La experienciay laintuicion, si bien son convenientes, no son suficien-
tes. Se necesitan muchos més datos. La investigacion es esencial para entender los
mercados, para contrastar y confirmar ideas, parainspirar ala compafiia en sus lineas
de actuacion presentesy futuras, paraencontrar caminosy..., finalmente, y no por ello
menos importante, para controlar resultados. Las empresas necesitan informacion. En
el terreno del Marketing esa necesidad se hace todavia més imperiosa.

El libro que tienes en tus manos, estimado lector, nos habla de investigacion; que
no es unatarea féacil. Mucho hay escrito sobre el tema; pero, este libro que los autores
han escrito, es especial.

¢Qué le hace especia?

Claramente, destaca el método didactico con el que se ha concebido. Lo que le
convierte en un valioso instrumento para la ensefianza de Investigacion de Mercados.
Muy Util para estudiantes y muy Util, también, para profesores.

No es frecuente tener en las manos un libro técnico dedicado a una materia amplia
y compleja que explique de forma tan ordenada y sencilla los conceptos tedricos. Es
evidente que esta pensado para ensefiar. Sus autores, son excelentes profesionales que
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hacen compatible su labor profesional en la empresa con la dedicacion ala docencia.
Todas las paginas de este libro estén impregnadas de su experiencia practica en ambos
terrenos. Respiran €l gran conocimiento que tienen de lamateriay 1os afios de docen-
ciaasus espaldas.

Fruto del método didéctico es la estructura del libro y de cada capitulo. Desde los
conocimientos iniciales que nos introducen en la Investigacion de Mercados, sus fun-
damentos y conceptos bésicos, hasta como deben ser presentados los resultados y las
conclusiones de unainvestigacion. A lo largo de siete capitul os, |os autores van desa-
rrollando todas y cada una de las materias que componen e conocimiento de estadis-
ciplina.

El orden y e contenido de cada capitulo es otra muestra del método didactico
empleado. Todos €ellos siguen la misma estructura para facilitar la lecturay la com-
prension. El objetivo de aprendizaje queda claro desde suinicio. En su desarrollo, con-
duce d lector através de todos los conceptos tedricos de forma gradual, ordenada y
con un lenguaje coloquial y sencillo. Todos |os capitul os finalizan con las hotas biblio-
gréficas correspondientes a la ensefianza que recogen y con una excelente ayuda para
la compresion de lamateria: €l resumen de los términos clave utilizados y un gemplo
con un caso préactico real. Esto Ultimo, sin duda, serd muy valorado por profesores que
necesitan ilustrar sus clases con gjemplos reales que motiven la participacion y dialo-
go abierto en el aula con sus alumnos.

Estoy convencido del gran aprovechamiento que para cualquier lector, estudiante,
profesor, profesional o interesado en la materia, va a representar la lecturay estudio
de estas péginas. Felicito alos autores por su acertada aportacion en este campo donde
tan necesaria es la existencia de un texto que recojay sintetice todo €l conocimiento
profesional y sirva como Util herramienta para laformacion y preparacion de jovenes
profesionales. Estoy seguro de que muy pronto sera la referencia obligada para todos
NOSOtros.

ENRIQUE CARRERO



Capitulo 1
Qué es la investigacion de mercados

1.1. Definicion.

1.2. Fuentes de informacién primaria y secundaria.
1.3. Clasificacion de la investigacion.

1.4. Disefio y proceso de la investigacion.

1.5. Los institutos de investigaciéon. Cémo elegir un
instituto de investigacion.

1.6. La investigacion en mercados internacionales.
1.7. La investigacién on line. Caracteristicas basicas.

1.8. Instituciones vinculadas a la investigacion de
mercados en Espafa.

Términos clave.
Bibliografia.






Objetivos del capitulo

e Definir la investigacion de mercados.

e Examinar las fuentes de informacion.

e Comprender el disefio de la metodologia de la investigacion.

e Describir las tendencias de globalizacion e investigacion de mercados.

e Conocer el sector de la investigacion de mercados en Espaia.

1.1. Definicion

La necesidad de informacion es bésica en cualquier situacion empresarial y se
acenttia en épocas de una dindmica econdmica compleja. La experiencia es un factor
importante pero no suficiente en situaciones de incertidumbre. La situacion de madu-
rez y aumento de la competencia en muchos mercados, los costes de las acciones de
marketing y la preocupacion por la calidad en el consumo de bienes y prestacion de
servicios han motivado el desarrollo de la investigacion de mercados.

Segun la Market Research Association, las empresas gastan a nivel mundial entre
el 1y el 2% de su facturacién bruta y el crecimiento en los ultimos diez afios
aumentd un 77%. Este crecimiento estd basado en la necesidad de tener mejor infor-
macion para analizar las nuevas tendencias.

La investigacion de mercados proporciona informacidn pertinente y actualizada
de los diferentes agentes que actGan en él. Por tanto, su finalidad es la obtencion de
informacion util para la toma de decisiones. De hecho, no se debe considerar a la
investigacion como la solucién a problemas empresariales sino un instrumento mas
que permita minimizar riesgos y, en consecuencia, las decisiones puedan ser mas
acertadas.

Asimismo, es importante considerar la investigacion como una herramienta al ser-
vicio de la funcidn de marketing. De hecho, las empresas con una clara orientacion al
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mercado desarrollan sistemas de informacion de marketing (SIM) para suplir las
carencias de informacion en el proceso de toma de decisiones. EI SIM, segun el Prof.
Lépez Tenorio (ESIC, 2008) debe ser el punto de encuentro entre lo que los directi-
VOS creen que necesitan, lo que realmente necesitan y lo que resulta econdmicamente
factible.

American Airlines y el SIM

American Airlines prevé en un futuro cercano sistemas de informacion que
impulsaran la transicion de las jerarquias corporativas a las redes. Las compa-
fifas se transformaran en conjuntos expertos organizados en equipos para
resolver problemas especificos del negocio. La tecnologia de la informacion
borrara la diferencia entre centralizacion y descentralizacién; los directivos
podran aportar su experiencia sin ejercer autoridad.

Los sistemas de informacién permitiran que la presencia de los ejecutivos se sienta con mas
fuerza, sin requerir un control cotidiano. Los ejecutivos terminaran por estar en condiciones de
intervenir de forma selectiva. Gracias a su amplitud, el sistema de informacion alertara a los directi-
vos ante las posibilidades de buenas decisiones o los diversos problemas y les permitird tomar la
accion adecuada con mas rapidez. Con el tiempo, la funcién de la direccién pasara de la supervi-
sién y control a la revision de problemas importantes y la transferencia de las mejores practicas a
través de toda la organizacion.

Fuente: McDaniel, C. y Gates, R. (2005).

Por otra parte, las empresas son conscientes del creciente volumen de informacion
que procesan y el crecimiento de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
para su manejo (Garcia de Madariaga, 2014). Esto significa que el SIM como tal ha
dado paso a los sistemas Business Intelligence que permiten obtener un conocimiento
profundo de cualquier negocio. Los sistemas Big Data sirven para ordenar y estructu-
rar la ingente cantidad de informacion que se genera en las empresas y en los merca-
dos.

Desde una éptica de marketing, satisfacer las necesidades del consumidor y esta-
blecer relaciones rentables y duraderas con él supone su principal objetivo. El propo-
sito de la investigacion de mercados es obtener informacion que identifique los pro-
blemas y necesidades de los consumidores.

A continuacién se relacionan una serie de preguntas sobre las que es interesante
reflexionar antes de encargar cualquier investigacion:

. Qué tipo de decisiones se toman habitualmente.

. Qué tipo de informacién se necesita para tomar esas decisiones.

. Qué tipo de informacidn se obtiene regularmente.

. Qué tipo de estudios especiales se solicita regularmente.

. Qué tipo de informacién le gustaria obtener y no obtiene actualmente.

g A W DN
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La American Marketing Association (AMA) define la
investigacion de mercados como la funcion que vincula
al consumidor, cliente y publico con el vendedor a través
de la informacion. Esta informacion se utiliza para identi-
ficar y definir las oportunidades y los problemas de marketing y a través de ella gene-
rar, redefinir, evaluar y controlar la ejecucion de las acciones de marketing.

De esta definicion se pueden deducir las caracteristicas relevantes de la investiga-
cidén como proceso:

v Sistematico: utiliza un método cientifico aplicando una metodologia rigurosa,
planificada, organizada en funcion de unos objetivos claros y bien definidos y
con sistemas de control pertinentes.

v Objetivo: Debe ser neutral evitando sesgos personales. La objetividad implica
imparcialidad, homogeneidad y unicidad de resultados y conclusiones.

v Informativo: Se trata de proporcionar informacion que permita tomar decisio-
nes y constituye un nexo de union entre la empresa y el mercado.

v Orientado alatoma de decisiones: Las investigaciones de mercado no se rea-
lizan por simple curiosidad sino que se desarrollan para minimizar riesgos en
la toma de decisiones.

En sintesis, la investigacion de mercados ayuda a
poner en practica la idea del marketing actual mediante la
identificacion de los problemas y necesidades de los con-
sumidores y evaluando la efectividad de las estrategias de
marketing.

1.2. Fuentes de informacion primaria y secundaria

La obtencion de informacion se hace a través de un proceso estructurado y bien
definido. La primera fase consiste en fijar los objetivos para lo que es preciso llevar a
cabo un minucioso analisis del problema o necesidad de informacién requerida para
poder delimitar con claridad el tipo de informacion que se necesita para dar una res-
puesta eficaz al problema planteado.

En consecuencia es necesario empezar con una evaluacion de las fuentes de infor-
macién disponibles. Se dividen en dos tipos: fuentes secundarias y fuentes primarias:

Fuentes secundarias. Son aquellas que recogen informacion procesada y elaborada
previamente ya sea por la propia empresa o por personas 0 entidades ajenas a la misma.
De hecho, cualquier investigacion debe empezar por una bisqueda de fuentes secunda-
rias debido al ahorro de tiempo y esfuerzo que suponen en el desarrollo de las investi-
gaciones, asi como un ahorro econémico importante. En algunas ocasiones, la informa-
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cién secundaria es la Unica informacion que se puede emplear
para alcanzar los objetivos propuestos. Por ejemplo, informa-
cién econdmica financiera de una empresa de la competencia.

Por otra parte, los datos secundarios ayudan a identificar
las principales variables, a definir el problema, a elaborar el
disefio adecuado de una investigacion y a dar respuesta a
algunos de los interrogantes planteados en la fase preliminar
de una investigacion (Malhotra, 2008).

Los recursos existentes en Internet han multiplicado casi al infinito las fuentes de
informacion secundaria respecto a las que podian tener acceso las empresas hasta hace
poco. Sin embargo, se debe tener en cuenta que la exactitud de los datos es cuestionable y
es conveniente analizar el grado de fiabilidad de los mismos y su ritmo de actualizacion.

Es un estudio anual que ofrece una vision amplia de productos de gran
consumo. Los sectores que estudia son: alimentacion, perfumeria y
drogueria, productos frescos, electrodomésticos, farmacia, etc.

Se trata de una fuente de informacién que ahorra tiempo a la hora de buscar informacion y
permite conocer las tendencias del consumidor.

Fuente: www.nielsen.com

Fuentes primarias. Son aquellas que necesitan ser elaboradas por el investigador
porque la informacion no esta disponible. Se trata de localizar informacion relevante
«a la medida» para el desarrollo de la estrategia comercial y supone entrar en con-
tacto con los clientes, intermediarios, competidores, etc. Estas fuentes suponen
tiempo, esfuerzo y un coste elevado por lo que es aconsejable agotar las posibilidades
que ofrecen las fuentes secundarias.

Las fuentes primarias son obtenidas a través de la observacion o de técnicas cuali-
tativas o cuantitativas que seran desarrolladas en capitulos posteriores.

Volvo se equipa para los seniors

La marca de automdviles Volvo se esta planteando ampliar su
oferta de productos para personas mayores de 65 afos. El fabri-
cante sueco quiere desarrollar tecnologias de seguridad que se
adapten a las necesidades de este tipo de usuarios.

Volvo ha realizado un estudio con la asistencia del Instituto sueco de investigacion en vias
urbanas y trafico; seglin este analisis, los mayores suelen tener mas accidentes en cruces de vias
que la media de conductores y suelen sufrir choques cuando maniobran con su vehiculo.

El estudio identifica como motivos para estos accidentes la movilidad reducida del cuello y las
limitaciones del campo de visidn de las personas mayores. Volvo quiere actuar en consecuencia y
desarrollar soluciones tecnoldgicas que faciliten la conduccién a las personas con estas limitaciones.

Fuente: www.marketingdirecto.com
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Tanto las fuentes primarias como las secundarias pueden ser internas o externas.
Las internas permiten obtener informacion que esta disponible dentro de la propia
empresa y se genera en los diferentes departamentos y las externas fuera de la misma.
A continuacion se muestra en el Grafico 1.1 los pasos a seguir para la utilizacion de

fuentes de informacion.

GRAFICO 1.1

SELECCION DE FUENTES DE INFORMACION

Necesidades
de informacion

¢Son relevantes?
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\
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Analisis, resultados,
conclusiones, decisiones

Si

Fuente: Grande, 2014.
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1.3. Clasificacion de la investigacion

Existen diferentes clasificaciones en funcion de las técnicas o funciones que deba
desempefiar la investigacion.

La clasificacién méas conocida es la que se centra en la naturaleza del problema a
estudiar que considera la investigacion como exploratoria, descriptiva o causal.

La investigacién exploratoria es una investigacién inicial para definir con mas
precision el problema a analizar. Su objetivo es suministrar al decisor o al investiga-
dor una primera orientacion sobre la totalidad o una parte del tema que se va a estu-
diar. Se caracteriza por su flexibilidad y versatilidad. Por ejemplo, una entrevista en
profundidad con un directivo de una empresa para analizar el clima laboral de dicha
empresa.

La investigacion descriptiva permite describir las caracteristicas de una pobla-
cién o del tema a estudiar e intenta dar respuesta a interrogantes como quién, qué,
doénde, cuando y cémo. El proceso de investigacion es mas formal y estructurado que
en la investigacion exploratoria. Las muestras son amplias y representativas y los
datos se analizan cuantitativamente. Por ejemplo, un estudio de audiencia del medio
television.

La investigaciéon causal trata de identificar las relaciones causa-efecto entre
variables, determinando cuales son las causas y cuéales los efectos y la naturaleza de
la relacion entre las variables causales y el efecto a predecir. Por ejemplo, analizar
el efecto que ha tenido el cambio de envase de un perfume consolidado en el mer-
cado.

En el Gréfico 1.2 se representa el proceso de decision del tipo de investigacion a
elegir.

Si clasificamos la investigacion en funcion del tipo de informacion a obtener,
puede dividirse en cualitativa y cuantitativa.

La investigacién cualitativa proporciona informacién de grupos reducidos por lo
que no es posible realizar analisis estadisticos. Se orienta a conocer y comprender el
comportamiento del consumidor. Se suele utilizar en las primeras fases del estudio.

Las técnicas cualitativas mas conocidas son el focus group o reunion de grupo, la
entrevista en profundidad, las técnicas creativas, las técnicas proyectivas, la observa-
cion y la pseudocompra que posteriormente se analizan en el capitulo 2.

Con el desarrollo de Internet han surgido nuevas formas de investigar como es la
observacién de tendencias o coolhunting. Consiste en captar, practicamente en el
mismo momento en que surgen, las nuevas tendencias que mueven el mundo de la
moda, la cultura, el ocio y el consumo. Es decir, detectar estos valores sociales rele-
vantes para luego traducirlos en tendencias de consumo.
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GRAFICO 1.2
PROCESO DE ELECCION DEL TIPO DE INVESTIGACION
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Fuente: Grande, 2014.




22 Introduccién a la investigacion de mercados
Esta nueva herramienta parte de la aplicacion de técnicas etnograficas y sociolégi-

cas al mundo de la investigacion de mercados. El principio béasico es no intervenir en

el objeto de estudio, sino adaptarse a éste de la manera

menos invasiva posible. De esta forma, se puede obser-

var los cambios sin intervenir en ellos.

En este sentido los jovenes entre 18 y 30 afios sue-
len ser el punto de partida por dos razones fundamen-
tales. Primero, suelen ser receptores y comunicadores
de los valores, modas y tendencias en todas las socie-
dades. Segundo, suelen adaptarlas a su vida a mayor
velocidad que cualquier otro colectivo.

GRAFICO 1.3
TIPOS DE INVESTIGACION CUALITATIVA
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La investigacion cuantitativa pretende obtener informacion que describa hechos
cuantificables mediante técnicas mas estructuradas que las cualitativas. Los datos
admiten algun tipo de medida y su andlisis se realiza con posterioridad a los trata-
mientos estadisticos empleados. El resultado de estos analisis es extrapolable al
colectivo que se esté analizando.
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El instituto GFK Emer ofrece una vision
sintética sobre como el consumidor espaiiol
percibe la realidad econémica pasada y
futura del pais y de su hogar, asi como su
propension al gasto respecto a veintiséis pro-
ductos y servicios concretos.

También proporciona la comparacion de
la poblacion espafola con las economias
europeas mas importantes.

La metodologia que utiliza son encuestas
en hogares, asistidas por ordenador.

Las técnicas cuantitativas mas utilizadas son la encuesta ad hoc, el panel, el émni-
bus y el tracking. Estas técnicas se estudian con detalle en el capitulo 3.

GRAFICO 1.4
TIPOS DE INVESTIGACION CUANTITATIVA

Tipos de
investigacion
cuantitativa

1.4. Disenoy proceso de la investigacion

El primer paso de cualquier investigacion es identificar explicitamente el pro-
blema a resolver. Normalmente el cliente tiene claro su necesidad de informacion y
es importante que el investigador comprenda y comparta la definicién del problema
para planificar la investigacion posteriormente. No se trata de una tarea sencilla y
resulta clave para poder delimitar los objetivos del proyecto.

Por ejemplo, si una empresa esta desarrollando un plan de comunicacién y desea
saber si esta resultando eficaz, probablemente mida su impacto en su pablico obje-
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tivo, siendo éste su objetivo principal aunque debe analizar también el recuerdo de la
campafia, la comprension de la misma, la aceptacion o rechazo y la valoracion de la
campafia, como objetivos especificos. En consecuencia, el segundo paso, es fijar los
objetivos que van a servir de guia al investigador en la recogida de datos.

El tercer paso consiste en el disefio de la investigacion. Se debe decidir cuéles son
las técnicas de recogida de informacién que se van a utilizar. Se empieza realizando
una investigacion preliminar con fuentes secundarias para comprobar los estudios
gue se han elaborado sobre el tema en cuestién y que estén disponibles. A partir de
ahi, se decide si es conveniente iniciar una investigacion exploratoria o descriptiva,
en funcion de los objetivos que se han planteado. Lo ideal es que haya una integra-
cién de técnicas cualitativas y cuantitativas aunque normalmente el presupuesto dis-
ponible, el tiempo para realizar el proyecto y la propia naturaleza del mismo seran
elementos claves en la decision a tomar.

Entrevistando por teléfono

Un investigador de la empresa Interviewing Services of America explica que al entrevistar a
una mujer mayor en una encuesta telefénica, ella le pregunté cémo habian seleccionado su
nimero. El entrevistador le respondié que su nimero habia salido de un ordenador. La indig-
nada mujer se quejo: «iEso es ridiculo! iJamas en toda mi vida he introducido mi nimero en un
ordenador!».

Fuente: McDaniel, C. y Gates R. (2005).

Una vez disefiada la investigacién, se presupuesta para que el cliente dé su apro-
bacion o no en cuyo caso se tiene que redisefiar el plan de investigacion. El cuarto
paso consiste en ejecutar la investigacion con la recogida de datos y el analisis de los
resultados.

Por ultimo, en la quinta etapa se elaboran las conclusiones referenciadas a los
objetivos que previamente estaban determinados. En los siguientes capitulos, se
explican estas etapas con detalle.

GRAFICO 1.5
PROCESO DE UNA INVESTIGACION DE MERCADOS
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1.5. Los institutos de investigacion. Como elegir un
instituto de investigacion

Lo habitual es que las empresas no dispongan de un departamento de investiga-
cién en la misma, a no ser que sea una empresa de gran tamafio, y contraten con los
institutos de investigacién sus estudios de mercado o alguna técnica en concreto
como un panel, 0 un dmnibus, etc.

Los criterios para contratar a un instituto de investigacion suelen ser muy variados
pero se centran en su imparcialidad, prestigio, experiencia en el sector, y capacidad
organizativa, sobre todo en estudios internacionales.

Una de las ventajas que tiene para el cliente es que puede pedir varias propuestas
a distintos institutos y comparar metodologias y presupuestos. La propuesta debe
incluir el planteamiento del problema, los objetivos, la metodologia, el tiempo de rea-
lizacion, el presupuesto detallado y el equipo técnico. A continuacion se detallan los
distintos elementos de la propuesta de investigacion.

GRAFICO 1.6
PROPUESTA DE INVESTIGACION

e Briefing del cliente.
e Investigacion preliminar por parte del Instituto.
ENCTIEIICMN  Objetivos principales de la investigacion.

del ¢ Objetivos especificos.

problema

e Técnicas a utilizar.
¢ Diseiio tamaiio de muestra, cuestionario, trabajo de campo, etc.
Metodologia | ® Controles de calidad.

o Etapas del proyecto repartidas en el periodo de tiempo asignado.
Calendario ¢ Desglosado de una manera pormenorizada de cada partida presupuestaria.

y
presupuesto

* Responsable del proyecto y equipo de técnicos.

Equipo e Certificaciones de gestion de calidad: codigo ICC/ESOMAR, Certificacion A50/000005...

técnico

La confidencialidad tanto de los institutos de investiga-
cién consultados como del cliente es un requisito necesario.
Los detalles del problema planteado por el cliente deben ser
tratados con absoluta discrecion por los técnicos y por otra
parte, el cliente estd obligado a no divulgar la propuesta, a no
ser que existiera un acuerdo previo en sentido contrario.

Las recomendaciones de la Asociacién Europea para Estudios de Opinion y Mar-
keting (ESOMAR) se estructuran de la siguiente forma:
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» Normas generales. Explican la necesidad de especificar los compromisos que
afectan a ambas partes, mantener el secreto profesional, definir los objetivos del
estudio, sus especificaciones, etc.

» Normas particulares. Hacen referencia a las caracteristicas técnicas seguidas en
el desarrollo de la investigacion. Por ejemplo, respecto a las muestras se debe
definir el universo de referencia, el método de seleccion, etc. En cuanto al pre-
supuesto, se recomienda acordar el coste del proyecto, condiciones de revision
del mismo. Ademas es conveniente explicar quién es el propietario del copy-
right, las responsabilidades legales y los acuerdos de publicacion de los resulta-
dos, asi como las clausulas de penalizacion.

Por otra parte, ANEIMO, Asociacion Nacional de Empresas de Estudios de Mer-
cado y Opinion Puablica, en colaboracién con la AEA, Asociacion Espafiola de Anun-
ciantes, desarroll6 un contrato tipo para la seleccion de institutos de investigacion.

Heinz y el kétchup verde para nifos

H. ). Heinz sabia que los nifios menores de 12 afos son los mayores consu-
midores de salsa kétchup. Por ello llevo a cabo un estudio entre los nifios y
las madres para ver si la satisfaccion del consumidor podia aumentarse y
mejorar las relaciones con sus clientes.

Los investigadores observaron a los nifios y el modo en el que maneja-
ban los tradicionales botes Heinz de kétchup. Llegaron a la conclusién de
que a los ninos les resultaba dificil el control del vertido por culpa de lo
voluminoso del bote (lo servian en pegotones y a menudo lo derramaban).
Para que los nifios fueran mas felices, Heinz present6 el kétchup EZ Squirt
con vitamina C en un envase con forma de anfora disenado especialmente
para ellos.

El nuevo bote de plastico es facil de sostener con ambas manos. Su
estrecha boquilla les permite aplicar un chorro uniforme y dibujar en la
comida. Sin embargo, lo mejor de todo es que el kétchup EZ Squirt es
verde. El color verde es también el resultado de un estudio con nifios, que
manifestaban que les gustaria un kétchup de otro color que no fuera rojo.
Se investigaron el azul y otros colores, pero los investigadores concluyeron
que el verde era la mejor eleccién porque tenia mas «légica de cocina».

Fuente: Zikmund, W. G. (2006).

1.6. Lainvestigacion en mercados internacionales

Los principales usuarios de la investigacion de mercados a nivel mundial son las
empresas multinacionales. A medida que sus estrategias comerciales se globalizan,
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necesitan informacién continua de los mercados en los
que estan operando. Precisamente en una situacion que
no es familiar resulta incluso mas critico realizar in-
vestigaciones.

Craig y Douglas (2000) y Webb (2003) sugieren
que las investigaciones deben cubrir los siguientes
aspectos:

1. ¢Qué paises o mercados ofrecen el mayor potencial ahora y en el futuro?
2. ¢Qué paises ofrecen la mejor opcidn de expansion internacional?

3. ¢Necesita adaptarse la estrategia de marketing de la empresa o es posible una
politica estandarizada en todos los mercados?

4. ¢En qué momento debe producirse la entrada en los mercados seleccionados?

A nivel internacional, las empresas tienen que aceptar la complejidad de trabajar
en un entorno multicultural en la mayoria de los casos, con una gran variedad de
niveles de desarrollo econémico y con una volatilidad en las fuerzas del macroen-
torno gue condicionan su evolucion. En el Grafico 1.7 se recogen los ambientes que
deben tenerse en cuenta.

GRAFICO 1.7
MARCO DE REFERENCIA PARA LAS INVESTIGACIONES
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Fuente: Malhotra, 2008.
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El ambiente de marketing varia en los diferentes paises dependiendo de si la
empresa esta orientada a la produccion o al mercado. EI ambiente gubernamental
debe evaluarse con interés debido a los controles que se establecen en los mercados y
sus politicas proteccionistas a la industria nacional. EI ambiente legal es necesario
conocerlo porque puede variar respecto al del pais de origen, por ejemplo, en protec-
cion de datos, regulacién de la publicidad, etc. EI ambiente econémico es analizado
desde el inicio del proyecto para conocer el crecimiento de la economia, la distribu-
cion del ingreso y las tendencias de crecimiento. EI ambiente estructural se relaciona
con las infraestructuras: transporte, comunicaciones, servicios publicos, etc. El
ambiente informativo y tecnoldgico incluye los sistemas de informacion y comunica-
cién. Por ultimo, el ambiente sociocultural considera los valores, el nivel de alfabeti-
zacion, idiomay religion, etc.

Por tanto, el siguiente paso a la decision de introducirse en un nuevo mercado
consiste en decidir las cuestiones clave a investigar, seleccionar las fuentes de infor-
macién y desarrollar el plan de investigacion.

Las cuestiones clave a investigar corresponden a los objetivos de cualquier inves-
tigacion y son la base sobre la que se ha de construir el proyecto de investigacion. En
algunas ocasiones, estos objetivos estan muy claros pero en otros casos es necesario
consultar fuentes secundarias y realizar investigaciones exploratorias previas para
poder fijar dichos objetivos.

Por lo que se refiere a la seleccién de fuentes de informacion, en un mercado
domeéstico es relativamente sencillo localizar estas fuentes. Sin embargo, en un
entorno internacional se complica dado que se desconoce el nivel de fiabilidad de las
fuentes y su localizacion. En estas circunstancias, es conveniente realizar la investi-
gacion con un instituto de investigacion local que nos permita trabajar con mayor cer-
teza en el nuevo mercado.

Por ultimo, el plan de investigacion internacional es similar al realizado en un
mercado doméstico pero con un contexto multicultural por lo que se recomienda rea-
lizar un analisis meticuloso de los sistemas de medicién, asi como de los conceptos
que se utilizan en el proyecto para que no haya dificultades en la aplicacion de las
distintas técnicas de investigacion.
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Densia, de Danone

Densia es una nueva gama de yogures funcionales de Danone
que refuerza la densidad 6sea de las mujeres mayores de 40
afos.

En el proceso de creacion del nombre se utilizé una investiga-
cion en la que participaron 20 expertos del sector, ademas de pane-
les de consumidores. El objetivo era buscar un nombre atractivo, facil y notorio, capaz de transmi-
tir el caracter beneficioso y eficaz de la nueva gama, pero evitando un tono médico que hiciera
que las consumidoras se percibiera como enfermas.

Con la investigacion se llegé a una denominacion sencilla y facil de recordar, que vinculaba
facilmente con el principal beneficio que aporta el producto (la densidad dsea) en un tono posi-
tivo y agradable.

Fuente: www.ipmark.com

1.7. Lainvestigacion on line. Caracteristicas basicas

Internet ya se ha convertido en una de las herramientas més importantes de la
investigacion de mercados. Lo que hasta hace tan s6lo unos afios era una promesa,
hoy se considera como una alternativa viable en muchos de los estudios comerciales
gue se realizan.

Se pueden considerar tres ambitos generales de aplicacion de la investigacion en
Internet (ver Gréfico 1.8):

— Como fuente de datos complementarios e informacion secundaria.

— Como instrumento de recogida de informacion primaria (mediante encuestas o
mediante cualquier otra técnica adecuada).

— Distribucion de informes de investigacion (briefings, resultados, etc.) dentro de
la misma organizacion o hacia otras organizaciones.

Las ventajas de la investigacion en Internet son muchas, pero entre las mas impor-
tantes se encuentran los siguientes:

Es relativamente facil lograr un nimero de respuestas suficientemente alto.

Los limites geograficos desaparecen, y las investigaciones a nivel internacional
son mucho mas asequibles.

Los costes son sensiblemente inferiores a los de la investigacién tradicional.

Muchos de los principales institutos de investigacién de mercados disponen de
paneles (muestras constantes en el tiempo), que son muy fiables y que estan
dispuestos a colaborar en la cumplimentacion de cuestionarios on line.
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— El tiempo dedicado a la codificacion y grabacién de datos desaparece, asi como
los errores humanos que se pueden cometer en el proceso, como los tipografi-

COos.

GRAFICO 1.8
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Sin embargo, se debe prestar especial atencién a
algunos inconvenientes que pueden surgir en la apli-
cacion de la investigacion on line. En primer lugar,
no se deberia entender como un sustituto de la inves-
tigacion offline de forma sistematica. Hay ocasiones
en las que la muestra puede no ser usuaria de Inter-
net, o peor aun, los usuarios de Internet pueden perte-
necer a un perfil especial que sesgaria los resultados
obtenidos.

En segundo lugar, aun existen lagunas de aplicacion en las herramientas on line
que pueden distorsionar los resultados, como la obtencién de varias respuestas de un
mismo individuo (a veces desde diferentes dispositivos o localizaciones), o0 una des-
proporcion muestral si no se controla la procedencia de las respuestas.

Por tanto, mas que una alternativa a la investigacion de mercados tradicional, la
investigacion on line se debe considerar como un apoyo mas, del que se puede sacar
mucho provecho si se utiliza en las situaciones adecuadas. Con la proliferacion de los
dispositivos moéviles, ademas, es posible realizar encuestas de forma mas frecuente, y
de forma contextual. Aunque la geolocalizacién en marketing adn esta en sus prime-
ros pasos, muy pronto se podra encuestar a un consumidor en funcion de dénde se

encuentre en un momento determinado.
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1.7.1. Lainvestigacion on line y las fuentes de informacion

Internet es un inmenso cimulo de informacion que, si se puede gestionar, supone
una ventaja fundamental para los departamentos de marketing. En algunos casos la
informacidn esta estructurada, localizada y es facil de obtener, como la que propor-
cionan el Instituto Nacional de Estadistica en Espafia (www.ine.es) o el Censo de los
Estados Unidos (www.census.org). También hay instituciones privadas que propor-
cionan informacion secundaria de gran valor, como The Economist Intelligence Unit
de Londres, donde se pueden encontrar informes econémicos de todo tipo.

No obstante, en Internet hay mucha mas informacion de la que ofrecen estos orga-
nismos, ya que los propios consumidores son los que generan méas datos a traves de
foros, redes sociales y blogs. Sin embargo, este tipo de informacion no esta estructu-
rada y es mas dificil de explotar, aunque en los ultimos afios se han hecho grandes
avances en esta area (text mining, analisis semantico, analisis de redes, etc.). Incluso
en las redes sociales, se puede seguir la actividad de un individuo, y aprender cuéles
son sus intereses, sus habitos o sus preferencias.

1.7.2. Larecogida de informacidn en Internet

La rapidez, fiabilidad y reduccion de costes que supone la recogida de informa-
cién en Internet, hacen que cada vez sea mas habitual trasladar la investigacion tradi-
cional a la investigacion de mercados on line.

Ademas, los cuestionarios pueden ser mas completos que los que se realizan tele-
fonicamente, y permiten un seguimiento exhaustivo del proceso de respuesta del indi-
viduo. En el capitulo 3 se desarrolla con més detalle este aspecto fundamental de la
investigacion en Internet.
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1.7.3. Ladistribucién de informes en Internet

Internet también es un excelente instrumento de distribucién y propagacion de
informacién en investigacion comercial. Esta distribucion de informes puede ser
interna, de modo que, en grandes organizaciones, todas las areas puedan tener acceso
a las investigaciones, hallazgos o proyectos de otras areas.

Pero la distribucion de informes también
puede implicar a empresas o individuos ajenos a
la organizacion, y cada vez es mas comun que un
instituto de investigacion reciba una peticion de
investigacion por Internet, o que el instituto de
investigacion envie el presupuesto o los resulta-
dos de forma electrénica.

1.8. Instituciones vinculadas a la investigacion de mercados
en Espana

Las instituciones que estan vinculadas a la investigacion de mercados en Espafia
son: AEDEMO, Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinion
y ANEIMO, Asociacion Nacional de Empresas de Estudios de Mercado y Opinion
Publica.

AEDEMO es una asociacion de profesionales que
desarrollan su actividad en la investigacién de merca-
dos. Su objetivo fundamental es la difusion y control de
las técnicas empleadas en la Investigacion.

Las actividades de AEDEMO se desarrollan en los campos de la formacion, las
publicaciones profesionales, los servicios a los asociados y las relaciones interna-
cionales. Todos los afios publica un informe sobre el sector. Las principales conclu-
siones del informe 2013 se resumen a continuacion.

La investigacion de caracter cuantitativo sigue siendo el motor del sector con un
41,1% de la facturacion. La investigacion cualitativa supone el 11,1% y el 4,8% res-
tante, corresponde a desk research (Aedemo y Aneimo, 2013). Desde el punto de
vista del tipo de estudios desarrollados, los estudios de recogida de informacién on
line suponen el 40,8% y las encuestas postal, telefonica y presencia el 34,1%.

Por lo que se refiere a las nuevas metodologias cuantitativas on line reflejan un
importante crecimiento (40,8%) dado que el mercado exige unos niveles de calidad
de la informacion, mayor rapidez de acceso a los datos y se abaratan costes para el
cliente.
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El mercado global de la investigacion de mercados ha supuesto un crecmiento
notable en los paises asiaticos y en cuanto a metodologias de investigacion, se dan
pautas muy similares de comportamiento a los datos espafioles aunque existe una
importante distancia en lo que suponen los estudios on line.

Por otra parte, Aneimo es la Asociacion em-
presarial del sector. Sus objetivos son representar
a sus asociados ante las administraciones publicas,
organizaciones de trabajadores y clientes, asi
como promover la colaboracion entre las empresas del sector. Otro de sus objetivos
es promover estandares de calidad y codigos de ética profesional.

Por lo que se refiere a sus actividades destaca un sistema para asegurar la calidad
de las captaciones en estudios cualitativos (SACC) y un decéalogo de calidad que
resume el compromiso que asumen las empresas de la asociacion frente a sus clientes.

Por Gltimo, es importante destacar que a nivel internacional existe una asociacion
que se llama, ESOMAR, European Society for Opinion and Marketing Research, a la
que pertenece AEDEMO, que dicta estandares minimos de calidad para todo el pro-
ceso de investigacion de mercados y es un punto de referencia para el sector.

Términos clave

Big Data. Es una herramienta informatica para ordenar, estructurar todo tipo de
datos y posibilitar que los sistemas de Business Intelligence puedan utilizarlos para
hacer predicciones y obtener el conocimiento fundamental para cualquier negocio.

Coolhunting. Consiste en captar las nuevas tendencias que mueven el mundo de
la moda, la cultura, el ocio y el consumo, fundamentalmente en Internet

Fuentes secundarias. Son aquellas que recogen informacién procesada y elaborada
previamente ya sea por la propia empresa o por personas o entidades ajenas a la misma.

Fuentes primarias. Son aquellas que necesitan ser elaboradas por el investigador
porque la informacion no esta disponible

Investigacion de mercados. La funcion que vincula al consumidor, cliente y publico
con el vendedor a través de la informacion. Esta informacion se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y los problemas de marketing y a través de ella generar, redefi-
nir, evaluar y controlar la ejecucion de las acciones de marketing (AMA).

Investigacion causal. Es una investigacion que trata de identificar las relaciones
causa-efecto entre variables, determinando cudles son las causas y cudles los efectos
y la naturaleza de la relacion entre las variables causales y el efecto a predecir

Investigacion cualitativa. Es una investigacién que proporciona informacion de
grupos reducidos por lo que no es posible realizar andlisis estadisticos. Se orienta a
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conocer y comprender el comportamiento del consumidor. Se suele utilizar en las pri-
meras fases del estudio.

I nvestigacion descriptiva. Es una investigacién que permite describir las caracte-
risticas de una poblacion o del tema a estudiar e intenta dar respuesta a interrogantes
como quién, qué, dénde, cuando y cdmo.

I nvestigacién exploratoria. Es una investigacion inicial para definir con mas pre-
cision el problema a analizar. Su objetivo es suministrar al decisor o al investigador
una primera orientacion sobre la totalidad o una parte del tema que se va a estudiar.

Investigacion cuantitativa. Es una investigacion que pretende obtener informa-
cion que describa hechos cuantificables mediante técnicas mas estructuradas que las
cualitativas. Los datos admiten algin tipo de medida y su analisis se realiza con pos-
terioridad a los tratamientos estadisticos empleados. El resultado de estos analisis es
extrapolable al colectivo que se esté analizando.

SIM. Sistema de informacion en marketing que mediante instrumentos operativos
como bases de datos, modelos de anélisis y herramientas estadisticas, ayudan a mejo-
rar el proceso de toma de decisiones.
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