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emos visto la importancia de iniciar a planeacién de la mercadotecnia con
una perspectiva interior y exterior, La administracion necesita controlar las mayo-
res fuerzas en el ambiente de la mercadotecnia si quiere mantencer vigentes sus pro-
ductos v pricticas, pero, ;cémo puede la administracion aprender a modificar los
descos del cliente, las iniciativas de los nuevos competidores, las nuevas formas
de distribucién, etc.? La respuesta es clara: la administracién debe desarrollar y
mantener un sistema de informacién de la mercadotecnia y tener la capacidad para
llevar a cabo investigacion de mercados. Este capitulo mostrard la manera en que
los mercadélogos retinen y utilizan Ia informacién de mercadotecnia. Los siguien-
tes cuatro capitulos describirdn o que han aprendido los mercaddlogos respecto
al ambiente de mercadotecnia y respecto a consumidores, compradores organiza-
cionales y competidores.

En la larga historia de las empresas, la administracion dedicabala mayor parte
de su atencion a la administracion de fondos, materiales, maguinaria y recursos
bumanos y ha puesto menor atencién al quinto recurso importante de la firma:
la informacion. Es dificil encontrar ejecutivos de empresas que estén muy satisfe-
chos con su informacién de mercadotecnia, Sus quejas incluyen: no saben donde
se encuentra la informacién en Ia empresa; obtienen demasiada informacién que
no pueden usar y muy poca que en verdad necesiten; la obtienen tarde y descon-
fian de su exactitud. He aqui un ¢jemplo:

Un vendedor de computadoras querla preparar una cotizacion para un cliente que de-
seaba actualizar su sistema de cémputo. El cliente estaba indeciso en elegir entre su
empresa y 5u principal competidor. Sin embargo, el vendedor no pudo localizar los
precios de algunos componentes de su computadora y €0 0lros casos obtuvo precios
contradictorios. Le lievo tres dias preparar la cotizacién. Mientras tanto, su principal
competidor prepar6 la cotizacién en un diz y estaba por cerrar la venta. |

La ironia es que la compaiifa del vendedor vendia sistemas de informacion para
computadoras pero carecia de un buen sistema de informacion interna.

Muchas empresas no se han adaptado a fos requerimientos de la informacién
intensificada que necesita una mercadotecnia eficaz en los afos noventa. Existen
tres desarrollos que hacen mayor la necesidad de informacion de mercadotecnia
que en cualquicr otro tiempo:

O De la mercadotecnia local, @ la nacional y a la global. Conforme las empresas ex-
panden su cobertura geogrifica de mercado, sus administradores necesitan mas
informacion de mercadotecnia que antes.

O De las necesidades del comprador a los deseos del comprador. Al aumentar los in-
gresos de los compradores, éstos sc vuclven mis sclectivos en cuanto a mercancias.
Los vendedores encuentran miés difici] predecir la respuesta de los compradores a las
diferentes caracteristicas, cstilos y otros atributos, a menos que sc vuclvan hacia la
investigacién de mercados.
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O De la competencia de precios a la de otra indole. Los vendedores, al incrementar el
uso de marca, diferenciacién del producto, publicidad y promocidn de ventas, re-
guieren de informacion sobre fa eficacia de estas herramientas de la mercadotecnia.

Los enormes requerimientos de informacidn han sido satisfechos por nuevas e im-
presionantes tecnologias de la informacién. Los Gltimos treinta afios han sido testi-
gos del surgimiento de [a computadora, la microfilmacion, 1a television por cable,
las miquinas copiadoras, los faxes, los tocacintas, las videcograbadoras, las repro-
ductoras de videodiscos y otros aparatos que han revolucionado el manejo de fa
informacién. Sin embargo, la mayoria de las empresas carecen de informacién
avanzada. Muchas firmas no tienen departamento de investigacién de mercados
y muchas otras ticnen departamentos pequefios cuya funcidn se limita a [a rutina
de hacer predicciones, anilisis de ventas y, en ocasiones, estudios. S6lo unas cuan-
tas firmas han desarrollado sistemas avanzados de informacién de mercadotecnia
que proporcionan a la administracién de Ia empresa informacion y analisis actuali-
zados.

CONCEPTO

Y COMPONENTES

DE UN SISTEMA

DE INFORMACION

DE MERCADOTECNIA

Toda firma debe organizar el flujo de informacidn de mercadotecnia hacia sus di-
rectivos de mercadotecnia. Las empresas estudian las necesidades de informacién
de los gerentes v disefian sistemas de informacicn de mercadotecnia (SIM) para
cubrir estas necesidades. En lugar de una plétora de informacion incongruente, un
SIM combina varias entradas y presenta informes integrados. Este sistema se defi-
ne como sigue:

Un sistema de informacién de mercadotecnia (S7M) consta de personal, equipo y pro-
cedimientos para reunir, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacion
necesaria, oportuna y exdcta para aquellos que toman las decisiones de mercado-
tecnia.

El concepto de sistema de informacién de mercadotecnia se ilustra en la figura 4-1,
Los directivos de mercadotecnia necesitan informacion sobre el desarrollo del am-

FIGURA 4-1 Sistema de informacién de la mercadotecnia
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biente de la mercadotecnia (mostrada a la derecha, para desempeiar sus res ponsa-
bilidades de anilisis, planeacién, implantacién y control (mostradas en el extremo
izquierdo). El papel del SIM es evaluar las necesidades de informacién de la
direccion, desarrollar la informacién necesaria v distribuitla en forma oportuna a
los gerentes de mercadotecnia. La informacién necesaria se desarrolla a través de
los registros internos de la empresa, fas actividades de inteligencia de la mercado-
tecnia, la investigacidn de mercados y el andlisis de apoyo a las decisiones de mer-
cadotecnia, Enseguida se describen los cuatro principales subsistemas del SIM de
la empresa.

SISTEMA

DE REGISTROS

INTERNOS

Los directivos de mercadotecnia, utilizan fundamentalmente el sisterna de informa-
cioén de registros internos, en el que se incluye informacién sobre pedidos, ventas,
precios, inventarios, cuentas por cobrar o pagar y demis. Por medio del anilisis
de esta informacion, los directivos de mercadotecnia pueden detectar oportunida-
des y problemas importantes.

Ciclo pedido-embarque-facturacion

La esencia del sistema de informes internos es el ciclo pedido-embarque-
facturacion. Los representantes de ventas, distribuidores y clientes, envian pedidos
ala firma; el departamento de pedidos prepara facturas y envia copias a diferentes
departamentos. Si no hay existencia de algunos articulos, se vuelven a pedir. Los
embarques s¢ acompafan por documentos de embarque v facturas, también multi-
copias que se envian a diversos departamentos.

Las empresas de hoy en difa necesitan llevar a cabo estos pasos en forma riapida
y precisa. Los clientes favorecen a las empresas que pueden entregar sus productos
atiempo. Se espera que sus representances de ventas envien sus pedidos todas las
tardes v, cn algunos casos, de inmediato. El departamento de cjecucién de drdenes
debe procesar los pedidos ripidamente, asi como el almacén esta preparado para
dar salida a las mercancias lo mis pronto posible v las facturas deben también salir
cuanto antes. Las empresas que se manticnen alertas estdn ahora aplicando
programas de mejoramiento de la calidad total para mejorar la rapidez y la exacti-
tud del flujo de trabajo entre departamentos, y muchas reportan ganancias sustan-
ciales en eficiencia’

Informes de ventas mis oportunos

Los directivos de mercadoteenia reciben 1os informes de ventas tiempo después
de que éstas han sido realizadas. En empresas de alimentos de consumo, los infor-
mes de salidas del almacén se expiden con regularidad adecuada, pero los informes
de las compras al detalle toman alrededor de 2 meses y estdn basados en reservas
especiales o en auditorias de los anaqueles para ¢l consumidor. En la industria auto-
motriz, los ejecutivos esperan aproximadamente diez dias su informe de ventas;
si las ventas son bajas, tendrin que trabajar mis fuerte v enfrentarse a diez noches
de insomnio hasta recibir el siguiente informe. Muchos dircctivos de mercadotec-
nia se quejan de que no reciben informacién sobre [as ventas de su compania con
suficiente rapidecz,

Mencionaremos tres compafiias que han disefiado sistemas de informacién
de ventas oportunos y comprensibles:

D American Hospital Supply. AHS habilité a los hospitales con computadoras, de ma-
nera que pudieran dar entrada a pedidos que irian directamente al departamento de
ventas. Elarribo oportuno de los pedidos permitiaa AHS reducir inventarios, mejorar
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TABLA 4-1

Cuestionario para
determinar las necesidades
de informacién de
mercadotecnia

¢Qué tipo de decisiones debe usted tomar con regularidad?

¢Qué tipo de informacioén necesita para tomar estas decisiones?

/Qué tipo de informacién obtiene por lo general?

Qué tipo de estudios especiales requiere periddicamente?

(Qué tipo de informacion que no estd obtieniendo en la actualidad le gustaria tener?

#Qué informaci6n le gustaria recibir diariamente, semanalmente, mensualmente, anualmente?
iCuiles revistas e informes de comerciales le gustarfa se le enviaran con regularidad?

. ¢Sobre qué temas especificos le gustaria mantenerse informado?

. ¢Qué tipos de programas de anilisis de informacién le gustaria que hubiera disponibles?

. .Cuiles considera que serfan las cuatro mejoras de mayor utilidad que podrian hacerse en el
actual sistema de informacién de mercadotecnia?

SO E N A AN

-

el servicioa sus clientes y obtener mejores condiciones de sus proveedores para gran-
des volimenes. AHS aventajé enormemente a la competencia y su participacion en
el mercado se expandié mucho.

0O Wrangler Womenswear. El personal de ventas de Wrangler Womenswear, divisién
de Blue Bell, Inc, puede conectar sus computadoras portdtiles 4 la computadora cor-
porativa. La fuerza de ventas puede enviar y recibir mensajes, hacer pedidos y recibir
informacién de ventas de Gltimo minuto. Un vendedor puede meter un pedido media-
no en aproximadamenite la mitad del iempo requerido para levantar un pedido sobre
papel.

O Mead Paper. Los representantes de ventas pueden responder en el acto las preguntas
de los clientes sobre disponibilidad de papel, con s6lo llamar al centro de cémputo
de Mead Paper. La computadora determina si hay papel disponible en el almacén mds
proximo y cudndo puede ser embarcado; si no hay existencia, la computadora verifica
el inventario de otros almacenes cercanos, hasta que lo localiza en alguno, Sino hay
existencia en ningan almacén, la computadora indica dénde y cudndo puede produ-
cirse, El representante de ventas obtiene la respuesta en segundos, y asi, una ventaja
sabre la competencia.

Diseno de un sistema de informes orientado al usuario
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de gasto de la competencia. El sistema de informacién debe estar diseiado para
proporcionar la informacidn necesaria para la toma de decisiones claves de merca-
dotecnia.

SISTEMA DE

INTELIGENCIA DE LA

MERCADOTECNIA

El sistema de registros internos proporciona a los directivos informacion de resul-
tados, en tanto que €l sistema de inteligencia de 1a mercadotecnia les proporciona
informacion sobre bechos. Asi definimos el sistema de inteligencia de la mercado-
tecnida:

Un sistema de inteligencia de la mercadotecnia es un conjunto de procedimientos y
recursos utilizados por los directivos para obtener informacion diaria sobre los de-
sarrollos pertinentes en el ambiente de la mercadotecnia.

Los directivos examinan el ambiente de cuatro maneras.

O Perspectiva indfrecta. Exposicién general de la informacién en la cual el directivo
no tiene en mente ningln propdsito especifico.

O Perspectiva condicional. Exposicion directa, sin involucrar investigacién activa, de
un drea o tipo de informacién identificado mis o menos claramente.

O Investigacion informal. Un esfuerzo relativamente limitado y no estructurado, para
obtener informacién especifica o para un propdsito especifico.

O fnvestigacidn formal. Un esfuerzo deliberado —generalmente siguiendo un plan,
procedimiento o metodologia especifica— para asegurar informacidn especifica o re-
lacionada con un problema especifico.?

Los directivos de mercadotecnia llevan a cabo [a inteligencia de 1a mercado-
tecnia, la mayoria por si mismos, leyendo libros, periédicos y publicaciones co-
merciales; hablando con clientes, proveedores, distribuidores, directivos v perso-
nal de la empresa, asi como con otras personas que no pertenccen a la compariia.
Este sistema tiene el inconveniente de ser muy informal v la informacidén valiosa
pucde perderse o llegar demasiado tarde. Los directivos podrian enterarse de un
movimiento de la competencia, la necesidad de un nuevo cliente o el problema de
un distribuidor cuando ya es muy tarde para dar la mejor respuesta,

Las empresas bien manejadas toman medidas adicionales para mejorar fa cali-
dad y cantidad de la inteligencia de mercadotecnia. Primero, capacitan y motivan
a lafuerza de ventas para detectar ¢ informar sobre nuevos desarrollos. Los repre-
sentantes de ventas son [os "“ojos y oidos” de la empresa, pues estin en una posi-
cion excelente para recoger Ia informacién que se perderia por otros medios, aun-
que estdn muy ocupados y con frecuencia omiten pasar informacién importante.
La empresa debe “vender’ a su fuerza de ventas su importancia como colectores
de informacion y debe dar énfasis a dicha importancia, mediante sus bonos sobre
ventas, La fuerza de ventas debe proveerse de informes ficiles de llenar, y [os repre-
sentantes de ventas deben conocer qué tipo de informacién enviar a los diferentes
directivos.

Segundo, la compaiiia motiva a los distribuidores, detallistas v otros interme-
diarios para que le pasen informacién de importancia. Consideremos ¢l siguiente
ejemplo:

Parker Hannifin Corporation, ¢l principal fabricante de fluidos de potencia, ha acorda-
do con cada distribuidor, que le envien a la divisidn de investigaciéon de mercados,
copia de todas 1as facturas de sus productos. Parker analiza estas facturas para estar al
tanto de las caracteristicas fundamentales de los clientes y ayudar a sus distribuidores
a mejorar sus programas de mercadotecnia.? |
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Estrategias de mercadotecnia 4-1

L
UNA NUEVA RESPUESTA A LAS NECESIDADES DE INFORMACION:

LOS CENTROS DE INFORMACION

Aunque el concepto de un sistema de informacién
administrativa integrado fue comentado amplia-
mente en los afios sesenta, pocas empresas hicieron
algo para centralizar y coordinar sus flujos de infor-
macién, Muchos directivos se quejaban de que la in-
formacion requerida se encontraba en alguna parte
de la empresa, pero que tomaria mucho tiempo en-
contrarla. No habia un lugar donde encontrar una
lista con los archivos de informacién disponible de
la empresa.

A principios de 1979 la IBM recomendo a sus
clientes que establecieran centros de informacién
como anexos a los departamentos de procesamien-
to de datos existentes. En la actualidad, muchos de
los clientes importantes de la IBM han hecho esto.
Por ejemplo, 12 Travelers Insurance Company abrio
su centro de informacién en 1980, con diez consul-
tores que respondian doscientas llamadas mensua-
les en busca de ayuda. Un afio después Travelers te-

por qué los clientes de cierta parte del pais no esta-
ban renovando sus polizas de seguros. El centro de
informacion sacé informacion, la analiz6 y demos-
trd que las tasas de la empresa habian dejado de ser
competitivas.

Una de las principales ventajas de formar un
centro de informacién, es que lleva a la empresa a
integrar por primera vez una lista completa de los
archivos existentes y dénde se localizan, asi como
las brechas de informacidn que existen, relacionadas
con los requerimientos habituales de los directivos;
ademis, estos centros de datos pueden proporcionar
un mayor nivel de anilisis de informacion al alcance
de los atareados directivos. Montgomery and Wein-
berg considera que en estos centros predominan
muchas funciones que incluyen la transformaci6n
de datos en informacién, la evaluacién, la transmi-
5i6n y ta acumulacidn de datos, asi como el anilisis
de informacion y la aceptacidén de patrones,

nia 20 consultores que manejaban 4000 llamadas
mensuales.

Los directivos han descubierto que estos cen-
tros de informacién realmente ahorran tiempo. En
un caso, un directivo de seguros necesitaba saber

Fuentes: Véase “"Helping Decisions Makers Get at Data”, Bus!-
ness Week, septicmbre 13, 1982, p. 118, y David B. Montgomery
y Charles B. Weinberg, “Toward Strange Intelligence Systems’’,
Joumal of Marketing, owofio, 1979, pp. 41-57.

Algunas empresas designan especialistas para reunir informacion de mercadotec-
nia. Envian “‘compradores fantasma’ alas presentaciones del personal de los deta-
listas. Pueden aprender mucho sobre los competidores, mediante la compra de
productos de la cormnpetencia, asistiendo a casas abiertas y a exhibiciones comercia-
les, leyendo informes publicados por competencia; asistiendo a juntas de accionis-
tas; platicando con ex-empleados y personal actual de la competencia, comercian-
tes, distribuidores, proveedores, y transportistas; coleccionando anuncios de la
competencia y leyendo el Wali Street Journal, el New York Times y documentos
de agrupaciones comerciales.

Tercero, la empresa compra informacion de proveedores externos como A.
C. Nielsen Company ¢ Information Resources, Inc. (véase la tabla 4-5, parte D, p.
105). Estas empresas de investigacion pueden obtener datos de tiendas y paneles
de consumidores con un costo mucho menor que si cada empresa tuviera sus pro-
pias operaciones de investigacion,

Cuarto, algunas empresas han establecido un centro de informacién de mer-
cadoiecnia interno, parareunir y hacer circular la inteligencia de la mercadotecnia.
El personal examina [as principales publicaciones, sintetiza las noticias relevantes
y distribuye un boletin entre los directivos de mercadotecnia; redne y archiva la
informacioén relevante y ayuda a los directivos a evaluar la nueva informacién, Estos
servicios ayudan enormemente a mejorar [a calidad de la informacién de que dis-
ponen los directivos de mercadotecnia. (Véase Estrategias de mercadotecnia 4-1.)
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SISTEMA DE

INFORMACION

DE MERCADOS

Ademis de la informacién de los reportes internos y de la inteligencia de la merca-
dotecnia, con frecuencia los directives necesitan estudios enfocados a problemas
y oportunidades especificos. Pueden requerir un estudio de mercado, una prucba
producto-preferencia, una proyeccién de ventas por regiones o un estudio sobre
Ia eficacia de la publicidad. En gencral, los directivos no tiencn [as habilidades o
tiempo para obtener esta informacién directamente, $ino que necesitan encargar
una fnvestigacion formal de mercados, 1a que se define como sigue:

Investigacién de mercado es el disefio sistemdtico, recoleccion, andlisis y presenta-
cién de la informacion y descubrimientos relevantes para una situacién de merca-
dotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa.

Proveedores de la investigacién de mercados

Una empresa pucde obtener una investigacioén de mercados de diferentes mane-
ras. Las pequefias compaiiias pueden solicitar a estudiantes o profesores de alguna
universidad local, que disefien y lleven a cabo el proyecto, o bicn contratar los
servicios de una firma de investigacion de mercados. Las grandes companias, de
hecho mis del 77 por ciento de ellas, tienen su propio departamento de investiga-
cién de mercados.* En cualquier parte, este departamento estd compuesto por una
o varias docenas de investigadores. En general, ¢l gerente de investigacion de mer-
cados reporta al subdirector de mercadotecnia y actia como director de estudios,
administrador, empresa consultora y abogado.

Procter and Gamble asigna investigadores dc mercado a cada division de producto
en operacion, para que realicen investigaciones sobre las marcas existentes. Existen
dos grupos separados de investigacién interna; uno estd a cargo de toda la investiga-
cion de la publicidad de la empresa y el otro de las pruebas de mercado. El personal
de cada grupo estd formado por directivos de investigacion de mercados, especialis-
tas de apoyo (disefiadores de estudios, especialistas en estadisticas, cientificos de la
conducia), y representantes de campo internos, para cfectuar y supervisar entrevis-
tas. Cada afio, Procter and Gamble llama o visita a mis de un miltén de personas en
relacién con aproximadamente mil proyectos de investigacion. n

Normalmente, en cualquicr empresa, el presupucsto para ta investigacion de
mercados es del 1 al 2 por ciento de las ventas de Ia compaiifa. Entre el 50 y el
80 por ciento de este presupuesto es gastado directamente por el departamento
y el resto se ocupa en la contratacién de servicios de firmas externas de investiga-
cidon de mercados. Las empresas de investigacion de mercados se agrupan ¢n tres
categorias:

- O Firmas de investigacitn de informacion. Estas firmas retinen informacion periddica
de consumidores y mercado, la cual proporcionan a sus clientes a cambio de honora-
rios, Ejemplos: A. C. Nielsen, SAMI/Burke,

O Firmas de investigaciones especiales de mercados. Estas firmas s¢ contratan para
que lleven a cabo proyectos especificos de investigacion. Participan en el diseno del
estudio y el informe que presentan ¢s propiedad de los clicntes.

O Firmas de investigacion de mercados especializados. Estas firmas proporcionan
servicio especializado a otras empresas de investigacién de mercados y a los departa-
mentos de investigacién de mercados de las companias. El mejor ejemplo es la firma
de servicio de campo, la cual vende servicios de entrevistas de campo a otras em-
prtesas.
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TABLA 4-2
Actividades de investigacién
de 599 empresas

TIPQ DE INVESTIGACION PORCENTAJE
Investigacién de publicidad

A Investigacidn sobre la motivacion 47

B. Investigacion sobre la copia 61

C. Investigacién sobre los medios 68

D. Estudios sobre la eficacia del anuncio 76

E. Estudios sobre la publicidad de la competencia 67

Investigaci6n sobre 12 economiz del negocio y 1a corporacién

A. Proyeccién a corto plazo (hasta 1 afio) 89
B. Proyeccién a largo plazo (mds de 1 ano) 87
C. Estudio de las tendencias del negocio o1
D. Estudios para fijacién de precios 83
E. Estudios para ubicacién de planta y almacén 68
F. Estudios sobre adquisiclones 73
G. Estudios de exportacidn e internacionales 49
H. SIM (Sistema de Informacién de Mercadotecnia) 80
1. Investigacién de operaciones 65
J. Empleados Internos de la empresa 76

Investigacién de 1a responsabilidad corporativa

A. Estudios sobre consumidores “Derecho a saber” 1B
B. Estudios sobre impacto ecolégico 23
C. Estudios sobre las restricciones legales para publicidad y promocién 46
D. Eswdio de valores sociales y politicos 39

Investigacién sobre ¢l producto

A. Aceptacidn y potencial de un nuevo producto 76
B. Estudios sobre productos competitivos 87
C. Prueba de los productos existentes 80
D. Investigacién sobre el empagque, diserio o caracteristicas fisicas 65

Investigacion de ventas y de mercado

A. Medicién de los mercados potenciales 97
B. Andlisis de la participacién del mercado 97
C. Determinacién de las caracteristicas del mercado 97
D. Andlisis de las ventas 92
E. Establecimiento de cuotas de ventas y territorios 78
F. Estudios sobre los canales de distribucién 71
G. Pruechas de mercados, auditorfas de los almacenes 59
H. Registro de operaciones del consumidor 63
1. Estudios sobre compensacion de las ventas G0
J. Estudios promocionales sobre bonificaciones, cupones, muestras,

repartos, etc. 58

Fuente: Reproduccién del Dik Warren Twedt, ed., 1983 Survey of Marketing Research
(Chicago American Marketin Association, 1983), p. 41.

Campo de accion de 1a investigacion de mercados

Los investigadores de mercados han ampliado sus actividades y técnicas en forma
ininterrumpida. La rabla 4-2 relaciona treinta y tres actividades de la investigacion
de mercados y el porcentaje de empresas que llevan a cabo cada actividad, Las diez
actividades mas comunes, son: deferminacion de las caracteristicas del mercado,
medicion de los mercados potenciales, andlisis de la participacién del mercado,
andlisis de ventas, estudios de las tendencias de los negocios, proyecciones de
corto alcance, estudios producto-competitividad, proyeccion de gran alcance, es-
tudios de fijacion de precios, y prueba de los productos existentes.®

Estos estudios se han beneficiado por técnicas cada vez mds complejas. La ta-
blza 4-3 muestra la década aproximada en la que se empezaron a considerar o a usar
diversas técnicas en [a investigacion de mercados. Muchas de cllas —como Ia for-
mulacién de cuesticnarios y el muestreo por dreas— comenzaron pronto y fueron
utilizadas ripida y ampliamente por los investigadores de mercados. Otras —co-
mo la investigacion de la motivacién y los métodos matematicos— ilegaron con
dificultad, con prolongados y acalorados debartes entre los practicantes sobre su
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TABLA 4-3

Evolucién de las técnicas
de la investigacion de
mercados

114

DECADA TECNICA

Antes de 1910 QObservacién de primera mano
Estudios elementales

1910-20 Andlisis de ventas
Anilisis de costos-operacién

1920-30 Construccidn de cuestionarios
Técnica de estudios

1930-40 Cuota de muestreo

Andlisis simple de correlacién
Anditisis costos-distribucién
Técnicas de auditoria de almacenes

1940-50 Muestreo de probabilidades
Mérodos regresivos
Inferencia estadistica avanzada
Registros de consumidores v almacenes

1950-60 Investigacion de la motivacién
Investigacién de operaciones
Correlacidn y regresién miiltiple
Diseno experimental
Instrumentos para medir 1a actitud
Andlisis de discrepancias (ANADI)

1960-70 Andlisis de factores y anilisis discriminante
Modelos matemiticos
Anilisis estadistico bayesiano y teoria de la decisién
Teoria de la escala
Procesamiento y andlisis de informacién
Simulacién de mercadotecnia
Almacenamiento y recopilacién de informacidn
1970-80 Escala multidimensional
Modelos econométricos
Modelos completos de planeacién de mercadotecnia
Laboratorios de prueba de mercadotecnia
Modelos de caracteristicas miltiples de actitudes

1980-90 Andlisis conjunto y anilisis no comercial
Andlisis causal
Entrevista contrelada por computacién
Cédigo de uniformidad del producto y revisién ptica
Correlacién candnica

utilidad prictica, pero ellas también se establecieron en €l cuerpo de Ia merodolo-
gia de la investigacion de mercados.

Proceso de la investigacion de mercados

Se emprende la investigacidon de mercados para comprender mejor un problema
de mercadotecnia. Un generente de marca de Procter & Gamble encargard tres o
cuatro grandes estudios de investigacidn de mercados anualmente. Los directivos
de mercadotecnia en empresas més pequenas ordenarin menos estudios de inves-
tigacién de mercados. Las organizaciones no lucrativas siguen descubriendo cada
dia que necesitan de 1a investigacién de mercados. Un hospital quicre saber si la
gente en su drea de servicio tiene una actitud positiva hacia el hospital y sus servi-
cios. Un colega quiere determinar la imagen que tiene entre los conscjeros de la
preparatoria. Un partido politico quiere descubrir lo que piensan los votantes de
los candidatos,

La investigacion de mercados efectiva, comprende cinco etapas: definicion
del problema e investigacién de los objetivos, desarrollo del plan de tnvestiga-
cion, reunicn de la informacion, andlisis de la informacién y presentacion de
resultados (véase figura 4-2). llustraremos estas ctapas con la siguiente situacion:

American Airlines, una de las aerolineas mis grandes de Estados Unidos, esti en cons-
tante biisqueda de nuevas formas para satisfacer las necesidades de los aeroviajeros,
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FIGURA 4-2
Proceso de la investigacion
de mercados

Definicién del Desarrollo del Recopilacion Presentacion

problema y de los plan de de la Andlisis do la do
c:ﬁ"v:;?;ag%f investigacion informacién informacion resultados

por lo que a la administracién le gustaria ofrecer algiin servicio nuevo que le dierauna
ventaja competitiva. Con este fin, se reunieron algunos directivos en busca de ideas,
y se generaron algunas que giraban en torno a ofrecer mejor comida, diversién duran-
te el vuelo, disponibilidad de periédicos y revistas, etc. Uno de los directivos expuso
la idea de ofrecer servicio telefénico a los pasajeros que desearan hacer llamadas
mientras volaban a 10 000 metros de altura, Los demds directivos se emocionaron con
la idea y estuvieron de acuerdo en que debia investigarse, El gerente de mercadotec-
nia, que fue quien sugiri6 laidea, se ofreci6 a hacer algunas investigaciones prelimina-
res y se puso en contacto con la principal empresa de telecomunicaciones para saber
el costo que tendria este servicio en aparatos B-747, en vuelos de costaa costa. Laem-
presa de telecomunicaciones dijo que el sistema costaria a la aerolinea aproximada-
mente 1 000 délares en cada vuelo. Laaerolinea podria alcanzar el punto de equilibrio
si cargaba 25 doélares por llamada v un minimo de cuarenta pasajeros hacian llamadas
durante el vuelo. Posteriormente, el gerente de mercadotecnia pidid al director de la
empresa investigadora de mercados que realizara un estudio sobre la forma en que los
viajeros responderfan a este nuevo servicio. |

DEFINICION DEL PROBLEMA EINVESTIGACION DE LOS OBJETIVOS . Ei primer paso en
lainvestigacion demanda que el director de mercadotenia y el investigador de mer-
cados definan e! problema cuidadosamente y estén de acuerdo en los objetivos de
lainvestigacion. Cientos de cosas pueden investigarse cn cada problemay, a menos
de que el problema esté bien definido, el costo de larecopilacion de la informacién
puede muy bien exceder el valor de los resultados. Reza un vicjo adagio: “*Un pro-
blema bien definido es casi un problema resuelto”.

La administracion debe mediar entre una definicion muy amplia del proble-
ma y una demasiado estrecha. Si el gerente de mercadotecnia le dice al investiga-
dor, ‘‘Investigue todo [o que pueda sobre las necesidades de los acroviajeros™, ob-
tendri mucha informacién innecesaria y puede no recibir [a que necesita, Por otra
parte, si dice: “Investigue cudntos pasajeros del B-747 que vuela entre 1a costa Este
y la Costa Oeste desearian pagar 25 dolares por llamadas telefonicas, de manera
que American Airlines no tenga pérdidas por este servicio”, es una perspectiva muy
estrecha del problema y ¢l investigador de mercados podria decir: “*¢Por qué Ame-
rican tiene que salir pareja en el costo de este servicio? ;Por qué debe fijar un pre-
cio de 25 délares? El nuevo servicio podria atraer suficientes nuevos pasajeros para
volar por American conles que, auanle no hicieran 1as Hlamadas necesarias, Ameri-
can podria recuperar su dinero. Muchos viajeros volarfan por American s6lo por-
que les agradarfa saber que hay teiéfono a bordo, aun cuando probablemente no
lo usarian™,

Los dos directivos ahondarfan mdas cn ¢l problema y surgiria otra cuestién.
Si el nuevo servicio tuviera éxito, ¢qué tan ripido seria copiado por otras aeroli-
neas? La historia de la competencia de mercadotecnia en las lineas aéreas esta reple-
ta de ejemplos de nuevos servicios que son copiados tan ripidamente por la com-
petencia, que fa linca no obtiene una ventaja competitiva sostenida. Por [o tanto,
es importante determinar el valor de ser [0s primeros y por cuinto tiecmpo se $0s-
tendri el liderazgo.

El directivo de mercadotecnia y el investigador estuvieron de acuerdo en de-
finir el problema como sigue: “‘¢El ofrecer servicio telefénico durante el vuelo in-
crementaria suficientemente la preferencia por American Airlines y sus utilidades,
para justificar su costo contra otras posibles inversiones que podria hacer Ameri-
can?”’ Luego estuvieron de acuerdo en los siguientes objetivos de investigacion:
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1. ¢Cuidlesson las principales razones por las que una aerolinea podria ofrecer el servicio
de llamadas telefénicas durante el vuelo, en lugar de después del aterrizaje?

2. :Qué tipo de pasajeros serian los mis susceptibles de hacer llamadas telefénicas du-
rante el vuelo?

3. ;Cuintos pasajeros, en un tipico vuelo de larga duracién de un B-747, son susceptibles
de realizar llamadas telefénicas y cdmo afectaria esto al precio? ;Cudl seria ¢l mejor
precio que podria cargarse?

¢Cudntos pasajeros extra podrian elegir el vuelo de American por este nuevo servicio?

b

¢Qué tan largo plazo duraria la buena imagen de American Airlines por este servicio?
6. (Cuiles laimportancia relativa de otros factores, como frecuencia de vuelos, comidas,
y manejo de equipaje en la eleccién de un transporte aéreo y c6mo se relacionaria
la importancia del servicio telefénico con es10s otros factores?

No todos los proyectos de investigacidn pueden ser tan especificos en sus ob-
jetivos. Podemos distinguir tres tipos de proyectos de investigacion: investigacion
exploratoria, ésta se usa para reunir informacién preliminar que aclare la naturale-
za real del problema y haga posibles sugerencias sobre hipétesis o nuevas ideas;
investigacion descriptiva, sirve para describir determinadas magnitudes, como
cuidnta gente haria una llamada telefénica durante el vuelo aun costo de 25 délares
por llamada; investigacién causal, que ayuda a probar la relacién causa-cfecto,
como averiguar si un cargo de 20 dolares contra 25 doélares incrementarfa el
numero de llamadas telefénicas por lo menos en un 20 por ciento.

DESARROLLO DEL PLAN DE INVESTIGACION . La segunda etapa de la investigacion
de mercados requiere el desarrollo del mis eficiente plan para reunir la informa-
cién necesaria. El ejecutivo de mercadotecnia no puede decir simplemente al in-
vestigador: “‘Localice algunos pasajeros y preginteles si usarian el servicio teleféni-
co en vuelo, si lo hubiera”. El plan de investigacidn debe disefiarse en forma
profesional y, al mismo tiempo, el directive de mercadotecnia debe tener tos sufi-
cientes conocimientos sobre investigacion de mercados para aprobar €l plan y su
presupucsto, y para saber interpretar los resultados,

El gerente de mercadotecnia debe pedir al investigador que calcule el costo
del plan de investigacién antes de aprobarlo. El propésito dej proyecto de investi-
gacién de mercados es ayudar a la empresa a reducir sus ricsgos y a incrementar
sus utilidades, Supongamos que laempresa considera que el lanzamiento de un ser-
vicio telefénico durante €l vuelo, sin haber hecho ninguna investigacién del merca-
do, rendiria a largo plazo unautilidad de 50 000 dolares. El gerente también consi-
dera que la investigacién lo ayudaria a incrementar el plan promocional y a lograr
utilidades a largo plazo de 90 000 délares. En este caso, estaria dispuesto a gastar
hasta 40 000 ddlares en esta investigacion, pero si el disefio de lainvestigacién cos-
tara mas de 40 000 doélares, debe desistir en [levarla a cabo.®

La tabla 4-4 muestra que el disefio de un plan de investigacion requiere deci-
siones sobre las fuentes de informacion, formas de investigacion, instrumentos
de investigacion, plan de muestreo v métodos de contacto.

TABLA 4-4
Construccién del plan de
investigacién

Fuentes de Informacién Informacién primaria
informacién secundaria
Formas de Observacién  Grupos de enfoque Estudio Experimento
investigacion
Instrumentos de Cuestionario Instrumerntos mecinicos
investigacién
Plan de muestreo Unidad de Tamano del muestreo Procedimiento
muestreo de muestreo
Métodos de contacto  Teléfono Correg Personal
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TABLA 4-5
Fuentes secundarias de
informacidén

A. Fuentes internas

Las fuentes internas comprenden los estados de pérdidas y ganancias de la empresa, balances, in-
formes de ventas, informes de ventas-llamada, facturas, registro de inventarios e informes previos
4 la investigacion.

B. Publicacioncs oficiales

El Statistical Abstract of the U.S., actualizado anualmente, proporciona informacion resumida so-
bre los aspectos demogrificos, econ6micos, sociales y otros de la economia y sociedad estadouni-
denses.

El County and City Data Book que se actualiza cada tres anos, presenta informacién estadfstica
para los condados, ciudades y otras entidades geogrificas, sobre poblacién, educacién, empleo,
ingreso agregado y medio, habitacién, cuentas bancarias, ventas al detalle, etc.

El L. 8. Industrial Outlook proporciona proyecciones de 1a actividad industrial por industria, e in-
cluye informacién sobre produccién, ventas, embarques, empleo, etc,

La Marketing Information Guide proporciona mensualmente bibliograffa comentada sobre infor-
macién de mercadotecnia.

Otras publicaciones oficiales son el Annual Survey of Manufacturers; Business Statistics; Census
of Manufaciurers; Census of Population; Census of Retail Trade, Wholesale Trade, and Selected
Service Industries; Census of Transportation; Federal Reserve Bulletin, Monthly Labor Review,
Survey of Current Business y Vitdl Statistics Report,

C. Publicaciones peri6dicas vy libros

El Business Periodical Index, es una publicacién mensual de Ia lista de articulos financieros que
aparecen en una gran variedad de publicaciones de negocios.

Standard and Poor's Industry Surveys proporciona estadisticas y andlisis de industrias.

Moody's Manuals proporciona informacion financiera y los nombres de los directivos de las prin-
cipzles empresas.

La Encyclopedia of Associations informa sobre cada negocio importante y asociacién de profesio-
nales en Estados Unidos.

Los periddicos especializados en mercadotecnia inciuyen el Journal of Marketing, fournal of Mar-
keling Research y el Journal of Consumer Resedrch.

Revistas Gtiles sobre comercio son: Advertising Age, Chain Store Age, Progressive Grocer, Sales
and Marketing Management, y Stores.

Revistas ttiles sobre negocios en general: Business Week, Fortune, Forbes, y Harvard Business
Revicw.

D. Informacién comercial

A. C. Niglsen Company proporciona informacién sobre productos y marcas vendidas a través de
detallistas (Retail Indez Services), datos de rastreo en supermercados (Scan Track), sobre audiencias
televisivas (Media Research Serevices), sobre circulacién de revistas (Neodata Services, Inc)), etc.

MRCA Information Services suministra informacidn sobre las compras semanales familiares de
productos de consumo (National Consumer Panel) y sobre el consumo de alimentos en los hogares
{National Menu Census).

Information Resources, Inc., proporciona datos de rastreo en supermercado (InfoScan) y datos so-
bre el impacto de promociones en supermercados (PromotioScan).

SAMI/Burke suministra reportes sobre salidas de almacén a tiendas de alimentos en dreas de merca-
do selectas (SAMI reports) y datos de rastreo en supermercados (Samscamy).

Simmons Market Research Bureau (MRB Group) suministra reportes anuales que cubren los mer-
cados televisivos, articulos deportivos, medicamentos, etc., dando informacién demogrifica por
sexo, ingresos, edad y preferencias de marca (mercados selectivos y medios gue llegan a ellos).

Otras firmas de investigacidn que venden informaci6n a sus suscriptores, son: Audit Burcau of
Circulation, Audits and Surveys, Dun and Bradsireet, National Family Opinion, Standard Rate
& Data Service; y Starch.

Fuentes de informacion El plan de investigacion puede demandar al recopila-
cioén de informacién secundaria, informacidén primaria, o ambas. La informacidn
secundaria consiste en informacién que ya existe en alguna parte y que fue recopi-
lada con otro propdsito. La informacién primaria, consiste en informacion origi-
nal para el propoésito especifico de que se trata.

INFORMACION SECUNDARIA. En general, los investigadores inician su labor exami-
nando la informacidn secundaria para determinar si su problema puede ser resuel-
to totalmente o en parte, sin necesidad de reunir informacion primaria costosa.
La tabla 4-5 muestra la gran variedad de fuentes disponibles de informacién secun-
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daria, incluyendo fuentes internas (estados de perdidas y ganancias de [a empresa,
reportes de llamadas de ventas y reportes de investigaciones previas) y fuentes ex-
ternas (publicaciones gubernamentales, bancos de datos en linea, libros y publica-
ciones, y servicios comerciales).”

En el caso de American Airlines, los investigadores encontrardn muchisima
informacidn secundaria sobre el mercado de los viajes aéreos. Las publicaciones
del U.S. Civil Aeronautics Board proporcionan datos sobre el tamafio, crecimiento
y participaciones del mercado de diversos transportistas aéreos. The Air Transport
Association of America, tiene muchos estudios en su biblioteca sobre las caracte-
risticas, preferencias de un transportista y conducta de los aecroviajeros. De igual
forma, varias agencias de viajes poseen informacién que podria arrojar luz sobre
la forma en que los viajeros eligen a sus transportistas.

Lainformacién secundaria proporciona un punto de partida para lainvestiga-
cidén y ofrece las ventajas de costos mis bajo y disponibilidad mis ripida. Por otra
parte, lainvestigacién requerida por el investigador podria no existir o la existente
ser atrasada, inexacta, incompleta o no ser confiable. En este caso, el investigador
tendrd que recopilar informacién primaria a mis alto costo y en mavyor tiempo,
pero que quizi sea mis relevante y precisa.

INFORMACION PRIMARIA. La mayoria de los proyectos de investigacion de mercados
requieren la recopilacién de alguna informacién primaria. La recoleccidn de esta
informacién es mis costosa, pero, en general sus datos son mis relevantes para
el asunto que se estd investigando. El procedimiento normal es la entrevista de va-
rias personas, individualmente y/o en grupos, para tener una idea preliminar del
sentir de la gente acerca de los transportes aéreos y de servicios especificos y, ba-
sindose en los resultados, desarrollar una forma de entrevistas e instrumetitos de
investigacién mis formal y extensivos, examinarlos y llevarlos a efecto en el cam-
po. Enseguida presentamos un cuadro mis completo de las posibles formas de in-
vestigacion,

Formas de investigacion Lainformacién primaria puede recopilarse en cuatro
maneras generales: observacion, grupos de enfoques, estudios y experimentos.

INVESTIGACION OBSERVATIVA, Se puede obtener informacidn fresca de 10s actores
y ambientes. Los investigadores de American Airlines podria recorrer los aero-
puertos, oficinas de las lineas aéreas y agencias de viajes para escuchar como ha-
blan los viajeros sobre los diferentes transportistas y ver cémo manejan los agentes
de viajes el proceso de seleccidn de los vuelos. Los investigadores pueden volar
en los aviones de American y de la competencia para observar la calidad del servi-
cio durante el vuelo y darse cuenta de las reacciones del consumidor. Esta investi-
gacion exploratoria podria rendir algunas hipdtesis Gtiles sobre la forma en que
los viajeros eligen sus transportes aéreos.

INVESTIGACION DE GRUPOS DE ENFOQUE. Un grupo de enfoque es la reunién de seis
adiez personas que pasan algunas horas con un hébil entrevistador para comentar
un proyecto, servicio, organizacién u otra entidad de la mercadotecnia. El entre-
vistador requiere tener objetividad, y un conocimiento de [a industria y del tema
a rratar, asi como de las dindmicas de grupo y conducta del consumidor, ya que
de otra forma los resultados podrian desviarse. Generalmente se paga a los partici-
pantes una pequeiia cantidad por su asistencia, Ia reunidn suele llevarse a cabo en
lugares agradables (una casa por ejemplo), y s¢ ofrccen refrescos para hacer mas
informal el ambiente.

En el ¢jemplo de la American Airlines, el grupo entrevistador pucde empezar
con una pregunta general: ;COmo se siente cuando viaja en avidn? Después se
cambian [as preguntas hacia [a opinién de la gente sobre las diferentes aerolineas,
diferentes servicios y el servicio telefénico en vuelo. El entrevistador estimula una
discusién libre y sencilla entre los participantes, esperando que las dinamicas de
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grupo revelen sentimientos y pensamientos profundos. Al mismo tiempo, el in-
vestigador “‘enfoca’’ la discusion y de ahf el nombre de entrevista grupo-enfogque.
La discusién es registrada tomando notas ¢ en audio o videocinta, y posteriormen-
te estudiada para 1a comprensién de las actitudes y conducta del consumidor.

La investigacion grupo-enfoque €5 un paso exploratorio muy idl que debe
considerarse antes de disefiar un estudio a gran escala, ya que proporciona intros-
pectivas en las impresiones del consumidor, sus actitudes y satisfaccidn, las cuales
seran importantes para la definicién de los puntos que se van a investigar mis for-
malmente. Las compafifas de productos de consumo han utilizado grupos de enfo-
que durante muchos aiios, y un creciente nimero de periédicos, bufetes de aboga-
dos, hospitales y organizaciones de servicios publicos estin descubriendo su
valor. Pero no obstante su utilidad, los investigadores deben evitar generalizar los
sentimientos de [a gente, reportados en el grupo de enfoque, para todo el merca-
do, va que el tamafio de la muestra es demasiado pequedio y €ésta no fue elegida
al azar.®

ESTUDIO DE INVESTIGACION. El estudio de investigacion se coloca entre [a investiga-
¢ién observativa y de grupos de enfoques, por un lado, y la investigacidn experi-
mental, por otro. En términos generales, 1a observacion y el enfoque de grupos
¢s lo mis adecuado para [a investigacion exploratoria, los estudios son mejores
para investigacién descriptiva y los experimentos para la investigacién causal, Las
empresas llevan a cabo estudios para enterarse de lo que la gente carece, sus creen-
cias, sus preferencias, sus satisfacciones, etc., y para medir su magnitud entre la
poblacién. Asi, los investigadores de American Airlines podrian hacer estudios so-
bre cudnta gente ha volado por estalinea, cuinta gente 1a prefiere, etc, Hablaremos
mis sobre los estudios de investigacion cuando toquemos el tema de instrumentos
de investigacién, plan de muestreo y métodos de contacto,

INVESTIGACION EXPERIMENTAL. La investigacién de mis valor cientifico es la experi-
mental; ésta requiere la seleccion de grupos de temas acordes, los cuales se sujetan
a diferentes tratamientos, control de las variables externas vy la verificacion de las
diferentes respuestas observadas para saber si son estadisticamente importantes.
Segin sean controlados o eliminados los factores externos, los efectos observados
pueden relacionarse con las variaciones en los estimulos. El propésito de la inves-
tigacién experimental es captar las relaciones causa-efecto mediante la eliminacién
de explicaciones competentes de 10s resultados observados.

Por cjemplo, American Airlines podria introducir el servicio telefonico du-
rante el vuelo en uno de sus vuelos regulares de Nueva York a Los Angeles a un
precio de 25 ddlares por llamada, y en el mismo vuelo, al dia siguiente anunciar
Ia disponibilidad de este servicio a 15.00 ddlares la llamada. Si el avidn transporta-
ra la misma cantidad de pasajeros en cada vuclo, sin importar el dia de la semana,
entonces cualquier diferencia importante en el nimero de lamadas realizadas,
tendria que relacionarse con el precio de éstas. El discfio experimental podria ir
mis lejos, probando con otros precios, repitiendo el mismo precio en varjos vue-
los e incluyendo otras rutas en €l experimento. Segin €l disefio y ejecucidon del
experimento eliminen las hipdtesis alternativas que podrian explicar 1os resulta-
dos, mayor seri la confianza de la investigacion y de los directivos de mercadotec-
nia en las conclusiones,

Instrumentos de investigacion los investigadores de mercados pueden ele-
gir entre dos instrumentos principales de investigacion para la recopilacion de in-
formacién primaria: el cuestionario y los aparatos mecinicos.

CUESTIONARIOS El cuestionario es, en gran medida, el instrumento mids comiin
para la recopilacién de informacidén primaria, y en términos generales, consiste en
un conjunto de preguntas presentadas a una persona para sus respuestas. El cues-
tionario es muy flexible en cuanto a que cxisten muy diversas maneras de formular
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1.

Supongamos que una acrolinea hace a sus pasajeros
las siguientes preguntas: ;Qué opina usted de cada
pregunta? (Responda antes de leer los comentarios
en cada recuadro).

;Cuiles son sus ingresos €xactos?

La gente no necesariamente conoce sus ingresos
exactos, ni desean revelarlos. Mds aiin, nunca
debe iniciarse un cuestionario con pireguntas tan
personales.

¢Vuela usted ocasionalmente o con frecuencia?

JComo distingue usted vuelos frecuentes en rela-
cion con vuelos ocasionales?

¢Le gusta a ustcd esta aerolinea?
Si{ yNo( )

“Gustar’' es un término relativo. Ademds, jcon-
testard la gente con bonestidad? Por otra parte, la

6.

Conceptos y herramientas de mercadotecnia 4-1

1
UN CUESTIONARIO *‘CUESTIONABLE”

respruesta si-no jes Ia mejor manera de responder
a esta pregunta? ;Cudl es la primera pregunta?

(Cuintos anuncios de aerolineas vio usted en tele-
visién en el mes de abril pasado, y en ¢ste abril?

FQuién puede recordarlo?

¢Cuiles son los atributos mis sobresalientes y de-
terminantes ¢n su cvaluaciéon de los transportes
aéreos?

Qué son atributos sobresaliontes” y "determi-
nantes’’? No me baga esas preguntas

¢Considera usted que el gobierno tiene derecho a
gravar los boletos de viajes aéreos y a privar a mu-
cha gente de 1a oportunidad de volar?

Pregunta tenidenciosa. ;jComo pruede uno respon-
der este tipo de preguntas?
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las preguntas. Los cuestionarios deben desarrollarse cuidadosamente, probarsc y
depurarse antes de aplicarse en gran escala. Es com(n apreciar varios errores en
un cuestionario preparado con descuido (véase Conceptos y herramientas de mer-
cadotecnia 4-1).

Al preparar un cuestionario, el investigador profesional de mercados elige
con cuidado las preguntas y su forma, palabras y secuencia,

Un error comUn en las preguntas formuladas, cs que s¢ incluyen preguntas
que no pucden, no serian o no necesitan ser respondidas v se omiten preguntas
que deberian ser contestadas. Cada pregunta debe verificarse para determinar si
contribuye alos objetivos de la investigacion. Las preguntas meramente interesan-
tes deben eliminarse porque alargan el tiempo requerido v ponen a prueba la pa-
ciencia del intcrrogado.

La forma de la pregunta puede influir en la respuesta. Los investigadores de
mercados hacen una distincion entte preguntas cerradas y prreguntas abiertas.
Las preguntas cerradas predeterminan todas [as posibles respuestas y el interro-
gado elige entre ellas: La tabla 4-6, scccion A mucstra los tipos mids comunces de
preguntas cerradas.

Las preguntas abiertas permiten a los interrogados responder con sus pro-
pias palabras v toman varias formas: las principales se muestran en la tabla 4-G,
seccidn B, Generalmente, las preguntas abiertas son mis reveladoras porque [os
intcrrogados no estdn limitados en sus respuestas. Las preguntas abiertas son espe-
cialmente Gtiles en 1a etapa exploratoria de la investigacion, cuando el investigador
busca penetrar en el pensamiento de [a gente, mds qque medir cuinta gente piensa
de una forma determinada. Por otra parte, las preguntas cerradas proporcionan
respuestas mis faciles de interpretar y de tabular.

Debe tenerse cuidado con el texto de las preguntas. El investigador debe usar
un texto simple, directo y neutral. Las preguntas deben probarse con una muestra
de interrogados antes de incluirlas formalmente.

También debe cuidarse la secuerncia de las preguntas. De ser posible, 1z pre-
gunta guia debe crear interés. Las preguntas dificiles ¢ personales deben hacerse
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hacia el final de 1z entrevista, de manera que los interrogados no se pongan a la
defensiva. Las preguntas deben aparecer en orden 16gico. Los datos de clasifica-
ci6n del interrogado se ponen al final porque son mis personales y menos intere-
santes de responder.

INSTRUMENTOS MECANICOS L.os aparatos mecinicos se utilizan cada vez con menos
frecuencia en lainvestigacion de mercados. Los galvanémetros se usan para medir
la fuerza del interés o las emociones de un sujeto, que surgen ante la exposicion
de un anuncio o cuadro determinado. El galvandmetro recoge €l grado minimo
de sudor que acompana a la emocién. El taquistocopio ¢s un aparato que proyecta
un anuncio a un sujeto, con intervalos de exposicién que pueden ir de menos de
una centésima de segundo a varios segundos. Después de cada exposicidn el inte-
rrogado describe lo que recuerda. Las cimaras de [a mirada sc utilizan para estudiar
los movimientos de [os ojos de fos interrogados y ver dénde posan primero [a mi-
rada, cuanto tiempo se detiene en un punto determinado, etc. El audiémetro es
un aparato electronico que se acopla a los televisores de los hogares participantes,
para registrar cudndo se prende y apaga el televisor y qué canales se sintonizan.*

Plan de muestreo Eiinvestigador de mercado debe disefiar un plan de mues-
treo que requiere de tres decisiones:

1. Unidad de muestreo. Esto responde a ;Quién va a ser estudiado? La investigacion
de mercado debe definir la poblacién objetivo que serd muestreada. La unidad parti-
cular del muestrec debe especificarse, ya que no siempre es obvia. En el estudio de
American Airlines la unidad de muestreo ;deben ser los hombres de negocios, 1os va-

TABLA 4-6
Tipos de cuestionarios

A. PREGUNTAS CERRADAS

Nombre Descripcién

Dicotémica

Pregunta que ofrece dos
opciones de respuesta.

Ejemplo
“;Llamé usted personalmente a American para organizar este viaje?”’
i No O

Seleccién Pregunta que ofrece ires o “¢Con quién estd usted viajando en este vuelo?”
miltiple mds alternativas de respuesta Con nadie N, 56lo con los ninos W
Cényuge 0 Colegas/amigos/
Conyuge e familiares |
hijos d Un grupo organizado [
Escala Likert Una afirmacién mediante 1a “Las aerolineas pequefias generalmente dan mejor servicio que las grandes.”’
cual muestra ¢l interrogado En total No estoy de Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
su grado de conformidad/ desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo-
inconformidad. desacuerdo
10 20 30 40 s O
Diferencial Se inscribe una escala entre American Airlines
seméntica dos palabras bipolares y el Grande K — Pequena
encuestado selecciona el Experimentada [ 5in experiencia
puato que representa su Modetna ... Ko Anticuadd
opinién.
Escala de Escala que mide la “El servicio de comida de la aerolinea es para m{”
importancia importancia de algunos Extremadamente  Muy De cierta No muy No tiene
arributos, desde “‘sin ninguna imporrante importante importancia  importante importancia
importancia’ hasta 1 __ 2 __ 3 __ 4 _ 5_.
“extremadamente
importante”.
Escala de Escala que mide algunos “La comida de American es”
medicion atribulos que van desde Excelente Muy buena  Buena Regular Mala
pobre hasta excelente. 1 2 3 _ 4 __ 5__
Escala de Escala que describe la “8i estuviera disponible un teléfono en un vuelo largo, yo”’
intencién de intencion de compra del Definitivamente Quizds lo No estaria Quizids no lo Definitiva-
compra entrevistado lo compraria comparia SEZUIO comprarfa mente no lo
comprarfa
1 2 __ 3 - 4 __ 5_
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cacionistas, o ambos? ;Deben entrevistarse los viajeros menores de veintitin afios?
¢Deben entrevistarse el esposo y la esposa? Una vez que esta unidad se determina,
se desarrolla un marco de muestreo, o sea la manera de dar a cada individuo de la po-
blacién objetivo, la misma o conocida oportunidad de ser muestreado.

2. Tamafo dela muestra. Esto responde a sCudnia gente debe ser estudiada? Las gran-
des muestras dan resultados mas confiables que las pequefas. Sin embargo, no €s ne-
cesario muestrear a todo el grupo objetivo 0 a una porcién importante para lograr re-
sultados confiables. Las muestras menores del 1 por ciento de una poblacién pueden
proporcionar con frecuencia buena confiabilidad, si €l procedimiento es digno de
crédito.

3. Procedimiento del muestreo. Esto responde a (Cdmo deben elegirse los interroga-
dos? Para obtener una muestra representativa debe trazarse una muestra de probabili-
dad de fa poblacidn. Los muestreos de probabilidad permiten calcular los limites de
confianza por error de muestreo. De esta manera se podria concluir, después de que
se ha tomado la muestra, que “un promedio de 5 a 7 viajes al atio tiene 95 por ciento
de oportunidad de contener el nimero real de viajes que hacen anualmente los aero-

TABLA 4-6
(cont.)
B. PREGUNTAS ABIERTAS
Nombre Descripcién Ejemplo
Totalmente Una pregunta que los sQué opina usted de American Airlines?””’
inestructurada encuestados pueden

Asociacién de
palabras

Completar
oraciones

Completar una
historia

Completar una
ilustracién

Prueba de
percepcién
temdtica (PAT)

contestar de muchisimas
maneras.

Se presentan palabras, una a
la vez, v el encuestado
menciona la primera palabra
que se le ocurre.

Se presentan oraclones
completas, una a la vez, vy el
encuestado las termina,

Se presenta una historia
incompleta y se pide a los
encuesiados que la terminen.

Se presenta una figura con
dos personajes; uno de ellos
hace una afirmacién. Se pide
a los encuestados que se
identifiquen con el otro
personaje vy llenen el espacio
vacio.

Se preseata un dibujo y se
pide a los encuestados que
hagan una historia sobre lo
que creen que estd
sucediendo o puede sucedet
en el dibujo

“4Cuil es la primera palabra que se le ocurre cuande escucha usted lo
siguiente?”’
Aerolinea

American

Viaje

“Cuando elijo una linea aérea, lo que mis tomo en cuenta para mi decision,
es

“Hace algunos dias volé por American y noté ¢ue anto el exterior como el
interior del avidn tenfan colores muy brillantes. Esto despertd en mi Jas
siguientes ideas y sensaciones.”

Ahora complete la historia.

Llene el espacio vacio.

Haga una historia sobre lo que estd viendo.
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viajeros en el suroeste”. En la tabla 4-7 seccién A se describen tres tipos de muestreo
de probabilidad. Cuando es mucho el costo o el tiempo invertido en el muestreo de
probabilidad, los investigadores de mercado toman muestras de improbabilidad. La
tabla 4-7 seccién B describe tres tipos de este muestreo. Algunos investigadores con-
sideran que las muestras de improbabilidad pueden ser muy Gtiles en muchas circuns-
tancias, aungue no pueda medirse el error de muestreo.

Métodos de contacto Esto responde a ;Como debe establecerse el contacto
con el sujerp? Las alternativas son: teléfono, correo o entrevistas personales.

El cuestionario postal puede ser la mejor forma de llegar a individuos que
no conceden entrevistas personales o cuyas respuestas podrian ser soslayadas o
distorsionadas por los entrevistadores. Pero, por otra parte, los cuestionarios pos-
tales requieren preguntas sencillas y claras, y su indice de devolucion es general-
mente bajo y/o lento.

La entrevista telefonica es el mejor método para reunir informacién rdpida-
mente; €s posible para el enurevistado aclarar [as preguntas que no comprendid.
Las dos desventajas principales son que s6lo puede entrevistarse a gente que tenga
teléfono y que las entrevistas deben ser cortas y no demasiado personales,

La entrevista personal es el mis versitil de los tres métodos. El enwrevistador
puede hacer mis preguntas y registrar sus observaciones adicionales del interroga-
do, como vestido vy gesticulacién. La entrevista personal es €l método mis caro
y requiere de mis planeacién y supervision administrativa. También es susceptible
de ser soslayade o distorsionado por el entrevistador.

La entrevista personal tiene dos formas: entrevistas concertadas y entrevis-
tas por intercepcion en complejos comerciales. En las entrevistas concertadas, los
interrogados son seleccionados al azar y se les solicita, ya sea por teléfono ¢ en
sus hogares u oficinas una entrevista. Con frecuencia se les ofrece una pequenia
retribucidn o incentivo por el tiempo que conceden. Las entrevistas por intercep-
cién se hacen deteniendo a la gente en un centro comercial ¢ en la esquina de una
calle muy concurrida, solicitindole una entrevista. Este tipo de entrevistas tiene
la desventaja de ser muestras improbables v de que [as entrevistas sean muy cortas.

RECOLECCION DE LA INFORMACION . El investigador debe prepararse ahora para la
recoleccidn de datos. Generalmente esta es la fase mds cara y [a mas propensa al
crror. En ¢l caso de las encuestas, surgen cuatro problemas importantes. Algunos

TABLA 4-7

Tipos de muestreo de
probabilidad e
improbabilidad

A. MUESTREO DE FROBABILIDAD

Muestreo al azar simple Cada miembro de la poblacién conace y tiene
igual oportunidad de seleccién.
Muestreo al azar estratificado La poblacién se divide en grupos exclusivos

mutuos (Como son grupos por edades), vy se
seleccionan muestras at azar de cada grupo.

Muestreo de agrupamientos (dreas) La poblacion se divide en grupos exclusivos
mutuos {tales como bloques), v el investigador
selecciona una muestra de los grupaos pard
entrevistarla.

B. MUESTRECQ DE IMPROBABILIDAD

Muestreo de convenlencla El investigador selecciona los miembros mds
accesibles de la poblacién pura que le
proporcionen informacién,

Muestreo de juicio El investigador utiliza su capacidad de juicio para
seleccionar a los miembros de Iz poblacidn que
50n buenos prospectos para proporcionar
informacion precisa.

Muestreo por cuota El investigador encuentra y entrevista un nimero
determinado de personas en cada una de las
diferentes categorias.

Capitulo 4 SISTEMAS DE INFORMACION DE LA MERCADOTECNIA E INVESTIGACION DE MERCADOS 123



interrogados no estarin en casa y deberi establecer contacto con ellos otro dia o
reemplazarse. Otros interrogados pueden negarse a cooperar. E incluso hay quie-
nes pueden dar respuestas desviadas o deshonestas. Por altimo, algunos entrevis-
tados estardn definitivamente prejuiciados y serdn deshonestos.

En el caso de lainvestigacion experimental, los investigadores deben preocu-
parse de que los grupos experimentales y de control se acoplen, de no influir a
los participantes con su presencia, de administrar tratamientos de una manera uni-
forme vy de controlar los factores externos.

Los métodos de recoleccion de informaciéon han cambiado ripidamente
como consecuencia del desarrollo de las telecomunicaciones modernas y 1a elec-
trénica. Las compuradoras v [os equipos de comunicacion clectrénica han causa-
do una revolucién en la investigacion de mercados. Algunas firmas investigadoras
[levan a cabo sus entrevistas desde una central, utilizando una combinacidn de /i-
neas de WATS, tubos de rayos carédicos (TRC) y terminales de entrada de infor-
macicn, Los entrevistadores telefénicos profesionales se instalan en cabinas sepa-
radas y eligen niimeros al azar de cualquier lugar del pais. Para marcar ¢l teléfono
de la persona cuyo nimero fue scleccionado, los entrevistadores utilizan lineas
WATS, lo que significa que la firma investigadora ha pagado por anticipado a la 3
compafiia telefénica, de manera que puede hacer un determinado nimero de lla- [
madas de larga distancia. Cuando el teléfono es contestado, el investigador hace

Conceptos y herramientas de mercadotecnia 4-2

|

EL SUENO DEL MERCADOLOGO: MEDIR LA RESPUESTA

DEL CONSUMIDOR A LOS ANUNCIOS

Recientemente, diversos avances técnicos han per-
mitido a los mercadélogos comprobar el impacto
de los anuncios promocionales en las ventas, Estos
avances comprenden 1) codigo universal en paque-
tes, 2) radares Opticos, 3) cajas registradoras elec-
tronicas, 4) tarjetas de descuento, 5) cablevision, 6)
monitores de television. He aqui como funcionan
estos avances:

Una empresa investigadora, Inormation Re-
sources, Inc., refine un conjunto de supermercados
que estin equipados con radares Opticos y cajas re-
gistradoras clectrénicas. El pendiente pasa las mer-
cancias del cliente a través de un rayo de luz que lee
el codigo universal de cada paquete y registra su
marca, tamafio y precio. La firma investigadora ha
reunido también un registro de clientes de estas
tiendas que estin de acuerdo en pagar sus compras
de abarrotes con una tarjeta especial Shopper’s Ho-
tline ID, que no s6lo contiene su nombre y niimero
de cuenta bancaria, sino también informacion so-
bre las caracteristicas de su hogar, estilo de vida, in-
gresos, etc. Estos clientes también estin de acuerdo
en que s¢ monitoreen sus hibitos televisivos, me-
diante una caja negra que se coloca ¢n sus televiso-
res, la cual registra lo que se esti obscrvando,
cuindo y por quién. Todos los consumidores de
este registro reciben su programacion por medio de

cablevision. Ahora bien, 1z clave es que Informa-
tion Resources Inc., controla los mensajes publici-
tarios enviados a los miembros del registro de con-
sumidores. La firma investigadora puede entonces,
a través de la informacion de las compras en la tien-
da, registrar cuiles anuncios han producido mis
compras y qué tipo de consumidores las han reali-
zado. Este servicio de investigacién, al que Infor-
mation Resources Inc. llamz BehaviorScan, hace
posible evaluar la respuesta del consumidor a di-
versos estimulos de mercadotecnia, con mis preci-
sién que nunca,

Aparte de esté avanzado servicio para los pu-
blicistas, los detallistas se ven muy beneficiados
por la simple presencia del radar 6ptico gue da
cuenta de la mitad de las ventas de abarsotes. Los
detallistas pueden analizar con mayor rapidez el
movimiento de mercancias con el fin de mejorar su
control de inventarios y la distribucion en sus ana-
queles y asi aumentar la rentabilidad de 1a opera-
cion de sus tiendas.

Fuentes: Véase “‘Big Brother Gets a Job in Market Research’', Hu-
siness Week, abril 8, 1985, pp. 96-97; “"Wired Consumers, Mar-
ket Researchers Go Hi-Tech to Hone Ads. Weed Out Flops'’,
Wail Street Journal, enero 23, 1986; v “‘High-Tech Shocks in Ad
Rescarch”, Fortune, julio 7, 1986, pp. 58-62,
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una serie de preguntas leyéndolas del tubo de rayos catédicos y mecanografia las
respuestas directamente en una computadora, utilizando 1a terminal de entrada de
informacién. Este procedimiento elimina la edicidn y codificacién, reduce el ni-
mero de errores, ahorra tiempo vy produce todas las estadisticas requeridas.

Qtras firmas de investigacion han establecido terminales interactivas cn
centros comerciales, en donde las personas que aceptan ser entrevistadas se sien-
tan ante la terminal, leen las preguntas del TRC y mecanografian sus respuestas.
Muchos entrevistados disfrutan de esta entrevista “‘robot’.*® El recuadro Concep-
tos y herramientas de mercadotecnia 4-2 describe un adelanto todavia més recien-
te y revolucionario en la investigacién electrénica de mercados.

ANALISIS DE LA INFORMACION . Elsiguiente paso en el proceso de la investigacién
de mercados es la extraccion de los resultados pertinentes de la informacién. El
investigador tabula la informacion y desarrolla distribuciones de una y dos fre-
cuencias. Los promedios y medidas de dispersiéon se computan para obtener ias
principales variables. El investigador intenta aplicar algunas de las técnicas estadis-
ticas mis avanzadas y de los modelos de decision en el sistema de mercadotecnia
analitica, para descubrir resultados adicicnales. (Véanse pigs. 132-141).

PRESENTACION DE RESULTADOS . El investigador debe tratar de no abrumar a la
administracion con muchos numeros y técnicas estadisticas complejas —esto los
perderia. Debe presentar los principales resultados que scan relevantes para las de-
cisiones importantes de mercadotecnia que enfrenta la administracion. El estudio
es util cuando recude la incertidumbre del directivo concerniente a que el movi-
miento que debe hacer sea el correcto.

Supongamos que los principales resultados del estudio para el caso de [a
American Airlines demuestran que:

1. Las principales razones para utilizar el servicio telefénico durante el vuelo son emer-
gencias, transacciones urgentes, confusién en las horas de vuelo, etc. El hacer llama-
das telefonicas para pasar el tiempo seria raro. La mayorfa de las llamadas 1as harfa Ia
gente de negocios, con cargo a sus cuentas de gastos.

2. Aproximadamente 5 de cada 200 pasajeros harfan llamadas telefénicas durante el vue-
lo a un costo de 25 délares la Hlamada y mds o menos 12 harian llamadas a un costo
de 15 dolares. Luego, un carge de 15 délares por llamada, produciria mayores ingre-
508 (12 x $15 = $180), que el de 325 (5 x $25 = $125), lo cual esti todavia muy
lejos del costo de equilibrio de 1 000 dolares.

3. Lapromocién del servicio telefénico en vuelo, ganaria para American Airlines dos pa-
sajeros extras en cada vuelo. El ingreso total por estos dos pasajeros serfa de aproxi-
madamente $620.000, pero todavia no ayudaria a cubrir el costo de equilibrio.

4. Elofrecer servicio telefénico durante el vuelo fortaleceria la imagen de American Airlines
ante el pliblico, como uma linea aérea innovadora y progresista. Sin embargo, Ye costaria
aproximadamente $200 ddlares por vuelo, el crear esta buena imagen adicional,

Por supuesto, estos resultados podrian tener errores de mucstreo y la admi-
nistracién podria querer estudiar mis el asunto. Sin embargo, parece como si el
servicio telefénico durante el vuelo fuera para aumentar mis los costos que los in-
gresos a largo plazo y por el momento no debe implementarse. De esta manera,
ufi proyecto de investigacion de mercadotecnia bien definido ayudé a los directi-
vos de American a tomar una mejor decisidén de la que probablemente hubieran
tomado de haberlo hecho “sobre las rodillas”.

Caracteristicas de una buena investigacion de mercados

Habiendo examinado los principales pasos del proceso de investigacion de merca-
dos, podemos destacar cinco caracteristicas de una buena investigaciéon de mercados.
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METODO CIENTIFICO « La investigacion de mercados efectiva utiliza los principios
del método cientifico: observacion cuidadosa, formulacidon de hipdtesis, predic-
cidén v prucba. A continuacién damos un ejemplo.

Un negocio de drdenes por correo padecia un alto indice (30 por ciento) de devolu-
ciones. La administracion pidié que investigara las causas al director de investigacidn
- de mercados, quién examind las caracteristicas de las 6rdenes devueltas, como la ubi-
cacién geografica de los clientes, el tamanio de las 6rdenes devuelias y la categoria de
las mercancias. Una hipétesis fue que, mientras mis esperaba el cliente su mercancia,
mayor era la probabilidad de su devolucién y los anilisis estadisticos confirmaron esta
hipotesis. El investigador calculd en cudnto se reduciria la tasa de devoluciones si se
daba un determinado aceleramiento al servicio. La empresa asi lo hizo y la prediccidn
resultd ser correcta.' |

CREATIVIDAD DE LAINVESTIGACION . En su mejor caso, la mercadotecnia desarro-
lla formas innovadoras de solucién de problemas. Un ejemplo clisico de creativi-
dad de la investigacién se describe enseguida:

Cuando se introdujo por primera vez el café instantineo, las amas de casa s¢ quejaron
de que su sabor no era el del café natural, pero en prucbas con los ojos vendados,
muchas de estas mismas amas de casa no pudieron distinguir entre una taza de café
instantdneo y una de café natural. Esto indicaba que mucha de su resistencia era psico-
Iégica. El investigador decidié disefar dos listas de compras casi idénticas, con Ia
Gnica diferencia de que en una habia café natural y en la otra café instantineo. La pri-
mera se dio a un grupo de amas de casa y lasegunda se dio a un grupo diferente, pero
comparable. Se pidid a ambos grupos que adivinaran las caracieristicus sociales y per-
sonales delama de casa cuya lista de compras estaban viendo. Los comentarios fuercn
casi los mismos, con una diferencia importante: un gran porcentaje de las amas de casa
cuya lista contenfa el café insiantineo, describid a la sujelo como ** perezosa, manirro-
13, una mala esposa e incapaz de hacer una buena planeacion para su familia”. Como
€5 obvio, estas mujeres imputaban al ama de casa ficticia sus propias ansiedades e ima-
genes negativas sobre el uso de café instantineo. De esa manera, laempresa fabricante
pudo conocer la naturaleza de 1a resistencia y desarrollar una campana para cambiar
Ia imagen del ama de casa que sirve café instantineo.'? |

METODOS MULTIPLiES . Los investigadores de mercados competentes huyen del
exceso de confianza en cualquier método y pretieren adaprar el método al proble-
ma que hacer lo contrario. También reconocen que es recomendable reunir infor-
macién proveniente de diversas fuentes para resultados mis confiahles.

INTERDEPENDENCIA DE MODELQS E INFORMACION . Los investigadores de merca-
dotecnia competentes aceptan que la interpretacion de fos hechos se deriva de los
modelos del problema. Estos modelos son una gufa para la informacion que se bus-
ca y por [o tanto deben hacerse 1o mis explicitos que sea posible,

VALOR Y COSTO DE LA INFORMACION . Los investigadores de mercadotecnia com-
petentes se preocupan por ¢l valor de [a informacion en relacidn con su costo. El
valor/costo ayuda al departamento de investigacion de mercados a determinar los
proyectos de investigacion que debe llevar a cabo, los disefios que debe urilizar y
si debe reunirse mayor informacion después de los resultados iniciales. Los cos-
tos de la investigacion son generalmente ficiles de cuantificar, en tanto que es difi-
cil anticipar su valor. El valor depende de la confiabilidad y validez de los resuita-
dos de la investigacion y de la disposicion de la administraciéon a aceptar estos re-
sultados y a actuar con base en ellos.

Uso de la investigacion de mercados en 1a administracién

A pesar del rapido crecimiento de la investigacion de mercados, muchas empresas
todavia no la usan en forma suficiente o correcta. Existen varios factores que impi-
den su mayor utilizacidn.
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Una concepcion estrecha de la tnvestigacion de mercados. Muchos ejecutivos ven la
investigacion de mercados solamente como una operacion para encontrar hechos, S¢
supone que el investigador de mercados disefia un cuestionario, elige una muestra,
lleva a cabo entrevistas ¢ informa resultados, sin que, con frecuencia, se le haya dado
una cuidadosa definicién del problema o de las alternativas de decisién que tiene la
administracién. Comao consecuencia, algunas veces los resultados no sen itiles y esto
refuerza la idea de la administracion de la limitada utilidad provenientes de la investi-
gacion de mercados.

Calidad dispareja de los investigadores de mercados. Algunos directivos ven la in-
vestigacion de mercados como algo ligeramente mejor que una actividad clerical y 1a
retribuyen como tal. Contratan investigadores poco capaces y su raquitica capacita-
cidn y deficiente creatividad conducen a la obtencion de resultados poco impresio-
nantes, lo que viene a reforzar el prejuicio de la administracion en coatra de esperar
demasiado de la investigacion de mercados. La administracién continda pagando suel-
dos bajos, perpetuando asi la dificultad bisica.

Resultados tardios y ocasionalmente erréneos en investigacion de mercados. Los di-
rectivos desean resultados ripidos que sean correctos y concluyentes. Pero una buena
investigacion de mercados lleva iempo y dinero, Los directivos llegan a desilusionar-
se y dejan de valorar un poco la investigacién de mercados.

Diferencias intelectuales. Las divergencias intelectuales entre las ideologias de los di-
rectivos de linea y los investigadores de mercado, con frecuencia se interponen e¢n fas
relaciones productivas. El informe del investigador de mercados puede parecer
abstracto, complicado y temativo, en tanto que el directivo de linea quiere un infor-
mecompleto, simple y certero. Pero en las empresas mis progresistas, se estd inclu-
vendo cada vez mds a los investigadores de mercados come miembros del equipo de
la gerencia de producto y su influencia en la estrategia de la mercadotecnia esid au-
mentando.

SISTEMA DE AYUDA

A LAS DECISIONES

DE MERCADOTECNIA

Un creciente nidmero de organizaciones ha incorporado un cuarto servicio de in-
formacién para ayudar a sus directives de mercadotecnia: un sistema de ayuda a
las decisiones de mercadotecnia. Se define asi:

Un sistema de ayuda a las decisiones de mercadotecnia (SADM) es un conjunto de be-
rramientas estadisticas y modelos de decision, apoyado en programas y equipos de
computacion, gue apoya a los divectivos de mercadotecnia en el andlisis de datos
¥ la toma de las mejores decisiones.

Dada la compieja naturaleza de los mercados modernos v las actividades de

mercadotecnia, los directivos necesitan familiarizarse bisicamente con herramien-
tas sofisticadas para el andlisis de mercados y la toma de decisiones informadas.
(Las herramientas principales se describen e ilustran en el apéndice de cste capitu-

FIGURA 4-3 Sistema
analitico de la
mercadotecnia

Sistema de ayuda a las decisiones de mercadotecnia
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Estrategia de mercadotecnia 4-2

EL DIRECTIVO DE MERCADOTECNIA DE LOS ANOS NOVENTA

USA EL PODER DE LA INFORMACION

Imaginemos un dia de trabajo de un directivo de
mercadotecnia en los afios noventa. Al llegar al tra-
bajo el directivo se sienta frente a 1a terminal de una
computadora que esti sobre su escritorio y lee los
mensajes que llegaron durante la noche, repasa la
agenda del dia, revisa el estado de una conferencia
por computadora, lee algunas alertas inteligentes y
examina extractos de articulos relevantes sobre ne-
gocios de los periddicos del dia anterior. Mientras
se prepara para una reunion del comité de nuevos
productos, mis avanzada la mafiana, el directivo
trae, de un archivo de microfilmes a la pantalla, ¢l
reporte de una reciente investigacién de mercado-
tecnia, revisa las secciones relevantes, las edita en
un breve reporte, envia copias electrénicamente a
otros micmbros del comité que también estin co-
nectados ala red de informaci6n y tienen una copia
del microfilm en un archivo de la computadora. An-
tes de salir rumbo a la junta, el directivo hace reser-
vaciones en su restaurante favorito para comer con
un distribvidor importante y compra boletos de
avidon para asistir a Iz junta de ventas de la proxi-

ma semana, en Chicago. Paraello, usa su terminal de
computadora.

Pasalatarde preparando estimados de ventas y
ganancias para el nuevo producto. Eldirectivo obtie-
ne, del banco de datos de la empresa, datos sobre
mercados de prueba y, de las bases de datos externas
a las que estd suscrita la empresa, informacion sobre
demanda del mercado, ventas de productos de la
competencia y condiciones economicas esperadas,
Estos datos se usan como entradas para el modelo
del estirnado de ventas almnacenado en el banco mo-
delo de la empresa. El directivo ‘‘juega’” con el
modelo para ver la manera en que las diferentes su-
posiciones afectan los resultados predichos.

Por la noche, en casa, el directivo usa una
computadora portitil para ponerse en contacto con
la red, prepara un reporte sobre el producto y envia
copias 2 las terminales de otros directivos, que po-
drin leerlo por la mafiana. Cuando el directivo cae
dormido, la computadora automiticamente pone
su reloj de alarma para despertarlo por la mafiana.
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lo.) Como estos directivos recibirin estudios de investigadores de mercados y
otros que han empleado herramientas avanzadas (anilisis de regresion miiltiple,
de optimizacidn, etc.) necesitaran suficiente entendimiento para revisar estos re-
sultados criticamente. Ademds, como muchas compaiiias afaden estaciones de
trabajo por computadora a sus redes de informacion, 1os directivos serdn capaces
de desarrollar sofisticados anilisis propios. Ellos o sus asistentes pueden elaborar
los andlisis criticos necesarios. La estacién de trabajo por computadora seri para
el directivo lo mismo que los controles de 1a cabina para ¢l piloto; le proporcio-
nara al directivo los medios para “‘llevar volando’’ al negocio en la direccién co-
rrecta,B?

Un nimero creciente de programas de computo ayudardn al andlisis de mer-
cadotecnia, la planeacién y €l control de las operaciones. El Marketing News del
24 de abril de 1989 enumera mis de 92 diferentes programas, que ayudan en el di-
seiio de estudios de investigacién de mercados, segmentacién, asignacién de pre-
cios y presupuestos de publicidad, anilisis de medios, plancacién de actividades
de ventas. Un sistema de paqueterfa, Metaphor, asegura ¢ue mejorara el manejo de
[as bases de datos internas y externas y llevari a mejores y mas rdpidas decisiones
alos gerentes de marca.'* Estin apareciendo nuevos paquetes de computacién que
emplean sistemas expertos y/0 inteligencia artificial. Un sistema ayuda al publicista
a scleccionar ¢l mejor tema de publicidad para mercancias empaquetadas de com-
pra frecuente;*® otras auxiliares de las directivas planean las mds efectivas
promociones de venta.'®

Los afios noventa traerin paquetes mis efectivos. Las ernpresas que ke propor-
cionen a sus directivos de mercadotecnia un mayor poder de informacién au-
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mentarin su competitividad. El recuadro Estrategias de mercadotecnia 4-2 descri-
be un dia en la vida de un directivo de mercadotechia en los afios 90.

RISUMEN

CUESTIONARIO

La informacion de mercadotecnia es un clemento necesario en la mercadotecnia
eficaz, como resultado de la tendencia a la mercadotecnia nacional e internacional,
la transicion de las necesidades del comprador a los deseos del comprador y de
la competencia de precios ala competencia de no precios. Todas las empresas tie-
nen un sistema de informacién de mercadotecnia que relaciona a sus directivos
con el ambiente externo, pero los sistemas varian enormemente en su grado de
complejidad. En dermasiados casos no hay informacién disponible, ésta llega dema-
siado tarde 0 no es confiable. Un creciente nimero de empresas no estd tomando
ninguna medida para incrementar sus sistemas de informacion de mercadotecnia.

Un sistema de informacidn bien disefiado estd formado por cuatro subsiste-
mas. El primero ¢s ¢l sistema de informes internos, que proporciona informacién
actualizada sobre ventas, costos, inventarios, flujos de caja y cuentas deudoras v
acreedoras. Muchas empresas han desarrollado sistemas de informacién interna
avanzados y computarizados que les permiten tener una informacién mds rapida
y comprensible.

El segundo es el sistema de inteligencia de la mercadotecnia, que proporcio-
na a los directivos de mercadotecnia informacién diaria sobre el desarrollo en ¢l
ambiente externo de la mercadotecnia. En este caso, una fuerza de ventas bien ca-
pacitada, personal especial de inteligencia, compra de informacién de fuentes pe-
riodisticas y una oficina de inteligencia, pueden mejorar el sistema de inteligencia
disponible para los funcionarios de la empresa.

El tercer sistema es la investigacion de mercados que consiste en reunir infor-
macidn relevante para un problema especifico de mercadotecnia al que se enfrenta
la empresa. El proceso de investigacion de mercados consiste en ¢inco pasos: defi-
nicién del problermna y objetivos de la investigacion, desarrollo del plan de investi-
gacioén, reunién de la informacion, analisis de Ia informacidn y presentacién de re-
sultados. Una buena investigacion de mercados se caracteriza por haber utilizado
un método cientifico, su creatividad, uso de metodologias maltiple, estructura del
modelo v medicidn del costo/beneficio del valor de la informacion.

El cuarto sistema es el sistema de ayuda a las decisiones de mercadotecnia,
que consiste de técnicas estadisticas y modelos de decisién que apoyan a las direc-
tivas de mercadotecnia para hacer el mejor anilisis y tomar la mejor decisiéon.

1.

El mercado de venta de informacidn electrénica (por
ej. Reuters que vende las cotizaciones sobre mercan-
cias y valores y Dun and Bradstreet que vende investi-
gaciones de crédito e informacién comercial a sus
clientes, los cuales ticnen acceso a la informacién en
terminales y computadoras perscnales) es extremada-
mente competido, ;Cuiles cree usted que son los “'re-
quisitos para obtener éxito" que deben cubrir las fir-
mas que compiten en este mercado?

Una némina postal consiste en una gran muestra repre-
sentativa a nivel nacional que ha aceptado participar
periddicamente en encuestas postales, pruebas de pro-
duclos y estudios telefénicos. (En qué circunstancias
utilizarfa usted la némina postal como parte del proce-

so de investigacion de mercados descrito en este ca-
pitulo?

Algunos planes de investigacidn requieren la especifi-
cacion, en la etapa de disedo del plan, de las miltiples
herramientas estadisticas que se usardn para analizar Ia
informacién después de que ha sido reunida. ;Por qué
seria necesario mencionar estas técnicas estadisticas
antes de que ¢l programa de investigacion y sus instru-
mentos hayan sido disefiados?

Para que un modelo pruebe su utilidad a alguien que
debe tomar una decision de mercadotecnia, debe ser
calibrado primero —deben asignarse valores a los pard-
metros del modelo (los imprevistos)—. Mencione algu-
nas formas de calibracién de los modelos.
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10.

Los usos de la computadora para analizar 1a informa-
cion de la investigacién de mercados son muy conoci-
dos. Mencione algunas formas en que la computadora
puede ayudar para recabar informacion para la investi-
gacion de mercados.

Lea el récuadro Conceptos y herramientas de merca-
dotecnia 4-2. ACLU considera que este tipo de investi-
gacidn invade la privacidad de los clientes. ¢Usted qué
opina?

Mencione algunas funciones de investigacion para to-
mar decisiones en las siguientes 4reas: distribucidn,
productos, publicidad, personal-ventas, fijacién de
precios.

Usted es director de mercadotecnia. Su jefe quiere sa-
ber cudntas tiendas manejan su cereal, pero usted des-
conoce la respuesta, ya que el producto se vende a tra-
vés de intermediarios. El quiere la respuesta en dos
dfas. ;Qué haria usted?

a) Sugiera la forma en que una empresa de bebidas alco-
hélicas podria calcular el consumo de estas bebidas en
una poblacién con ley seca. b) Sugiera la forma en que
una firma investigadora podrfa averiguar el nimero de
lectores de una revista determinada en los consulto-
rios. ¢) Sugiera seis formas de entrevista a personas del
sexo masculino sobre el uso de tonicos para el cabello.

Un fabricante de automoviles prueba una nueva forma
de acercamiento por correo B contra la forma normal
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