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FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS'

Por cuanto al continente americano, en especial los Estados

Unidos de Norteamérica, el Siglo XIX vio nacer una de las primeras investigaciones de
mercados formalmente documentada. Se trata de la Harrisburg Pennsylvania que en
1824 efectud la investigacion relacionada con las elecciones que en esa época
beneficiaron a Andrew Jackson. En el mismo ano el periédico Raleigh Star cubrio las
juntas politicas que tuvieron lugar en Carolina del Norte con la intencién de “determinar
la opinion de la gente”. Pero, quiza la primera persona en practicar una investigacion
haya sido John Jacob Astor, cuando en 1790 emple6 a un artista para dibujar los
sombreros que usaban las mujeres elegantes de Nueva York con el propédsito de
mantenerse al dia en las tendencias de la moda.

En 1879 la agencia de publicidad N.W. Ayer realiza la primera aplicacion
documentada para tomar decisiones de mercadotecnia. Al relacionar los niveles
esperados de produccion de granos y a un productor de equipo para granjas. Sin
embargo, un segundo esfuerzo se llevo a cabo en el mismo afo, pero ahora se trata

de la Eleuthere Irenee Dupont de Neumors & Co. que a fines del siglo XIX recopild

! Fuente: Carl Mc Daniel et al (2009), “Investigacion de Mercados”, CENGAGE Learning, México,
Sexta edicion, p15.
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sistematicamente los reportes de los vendedores acerca de diversas caracteristicas de
los consumidores. Este segundo esfuerzo fue el prolegdmeno a lo que mas tarde
resultaria en la riqueza de la investigacion de mercados para las empresas, como

actualmente la conocemos.

Al final del siglo XIX, afio de 1895, investigadores académicos comenzaron a participar
en las investigaciones de mercados con Harlow Gale director de psicologia de la
Universidad de Minnesota a la cabeza, introduciendo encuestas por correo para
estudiar a la publicidad.

Claro esta, desde entonces se observd que enviando 200 cuestionarios y tan sélo
recuperar contestados 20 de ellos, concluy6 que la tasa de respuesta es baja (10%),
siendo esta una preocupacién hasta nuestros dias.

Estos trabajos iniciales para el campo de la publicidad animaron la intervencién de
otros académicos. Tal es el caso de Walter Dil Scout, de la Universidad de
Northwestern, el cual introdujo el uso de mediciones psicoldgicas y la experimentacion

practica al campo de la publicidad.

Con estos trabajos se cierra el Siglo XIX, pero, ¢Que ocurrié en el Siglo XX? El
aumento de la produccion en masa y la demanda creciente, pero a la vez, con
distancias mas grandes por parte de los consumidores impuls6é a que el artesano —
vendedor de sus productos ahora se volviera un empresario. Por ende, las
necesidades de informacién cambiaron tanto que la Curtis Publishing Co. estableci6 el
primer departamento formal de Investigacion de Mercados en 1911. Las
investigaciones mas notables de la Curtis se enfocaron al sector automotriz dado el
deseo de que cualquier persona con dinero podria adquirir un automaovil, mientras que
cada fabricante deseaba posicionar el suyo. Otros pioneros de la época fueron Daniel
Starch, a quien se reconoce atributos especiales por cuanto a las medidas de

reconocimiento de la respuesta.
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En los afos de 1920 y 1950. Percival White desarrollé la primera aplicacion de
investigacién cientifica a problemas comerciales, he aqui algunas de sus palabras:
“Probablemente la mayor ventaja de que la compafia tenga un departamento de
andlisis de mercado es que el trabajo se transforma en un proceso continuo o, por lo
menos, en un proceso que arranca a intervalos periédicos, de manera tal que siempre
se tiene a la vista la alteracién de las condiciones de mercado y de la industria. No

debe perderse de vista que el mercado es siempre cambiante y no un fenémeno fijo”.

Sin embargo, no fue sino hasta 1930 que la investigacion de mercados vio su gran
auge en las encuestas. Y aqui un lider lleva la palabra: A.C. Nielsen. Aunque en 1922
AC Nielsen se incorpora al negocio de las investigaciones de mercados, el concepto
de “participacion de mercado”, cufio de la empresa, propici6 a que en las
universidades de los Estados Unidos de Norteamérica los cursos formales se hicieran
comunes desarrollandose un cuerpo sustancial de conocimientos practicos tanto en
las academias como en las comunidades de estudiantes. Pero, dos circunstancias
impulsaron a que la investigacién de mercados emergiera como piedra angular —
como una profesion bien definida — para los asuntos de negocios y los de la
distribucién: el desarrollo de las comunicaciones y el arribo de la Segunda Guerra
Mundial.

Por cuanto al desarrollo de las comunicaciones, a finales del 1930 los examenes
simples de las respuestas de los entrevistados se clasificaban y se comparaban
mediante grupos clasificados, segun diferencias de ingresos, género o estado civil.
También los estudios de correlacion hicieron su aparicion, entre ellos estudios de
pioneros como G. Udney Yule, Mordecai Ezequiel y Horace Sechrist.

Por cuanto a la Il Guerra Mundial, la situacién permiti6 el uso del estudio del
comportamiento viendo a los soldados como consumidores y a sus familias en el
comportamiento doméstico que les tocaba vivir. Entre las herramientas de mayor uso:
disefio experimental, encuestas sobre opinion y técnicas de investigacion de

operaciones.
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Ya en 1940 se desarrollaban sesiones de grupo bajo el liderazgo de Robert Merton.
Otras herramientas que vieron la luz fueron: técnicas de muestreo y procedimientos de
encuestas. Incluso la organizacién Army Quartermaster Coros., introdujo técnicas para
probar los productos de la época entre los consumidores. La idea central: que los EU

tuvieran siempre abasto de productos y servicios a toda costa.

Después de la década de 1950 viene el cambio de un mercado de vendedores a un
mercado de compradores. Ello requirié una estrategia comercial diferente porque los
productores ya no podian vender todo lo que producian, ademas del aumento en los
costos de las maquinas, de mantener los inventarios y en hacer publicidad. Por lo que
actualmente la investigacién de mercados define qué es lo que desea el mercado y
después fabricar por la empresa las mercancias que cubren esa demanda.

Conceptos subyacentes al analisis motivacional y de segmentacién de mercados
fueron cambiados a la potencia de la técnica de encuestas, a la innovacion
psicografica y a la segmentacién por beneficios, abriendo el camino para la creacién
de bases de datos, la digitalizacion y procesos mas complejos que en tiempo real
tratan de responder a muchas de las interrogantes de los mercados.

Un factor de importancia en las investigaciones actuales, por causa de la
globalizacion, es el estudio de los factores transculturales que a la larga permiten el
acceso a productos hechos en cualquier parte del mundo. Por lo cual, por un lado, las
cadenas de valor han tendido a reducir el impacto de los costos, pero, por el otro lado,
las formas de alianzas han permitido a las marcas estar disponibles en cualquier parte

del mundo de manera econémica.

La nueva ciencia comercial apunta en esa direccion.
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1.2 DEFINICION DE INVESTIGACION DE
MERCADOS

>

de mercados citando como fuente a Carl Mc Daniel (2009), con relacién a la American
Marketing Association (AMA):

A este momento conviene tener la definicion de investigacién

“La investigacion de mercados es la funcion que enlaza al consumidor, al cliente y al
publico con el vendedor a través de informacion, la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y problemas de mercadotecnia; para generar, refinar y
evaluar las actividades de mercadotecnia; para observar el comportamiento del
mercado; y, para mejorar la comprensién de la mercadotecnia como proceso. La
investigaciéon de mercados especifica la informacién requerida para abordar estos
aspectos; disefia el método para recopilar la informacién; administrativa e implementa
el proceso de recopilacién de datos, los analiza y comunica los descubrimientos y sus

implicaciones”.

Ante la evidente anfibologia del concepto, se prefiere contar con una definicidn breve,

como la siguiente:

“La investigacidn de mercados es la planeacion, recopilacién y analisis de los datos
pertinentes para la toma de decisiones de mercadotecnia y la comunicacion de los

resultados de dicho analisis a la gerencia”.

Particularmente, en esta ultima definicidn prevalece la Dialéctica Analisis — Sintesis, de
amplia recurrencia en el terreno de las competencias de todo tipo de gerentes. No sélo

de negocios.
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Funcioén de la investigacion de mercados en la toma de decisiones

La investigacion de mercados cuando menos desempefa dos funciones basicas, a

saber:

1) Es parte fundamental del Sistema de Informacién de Mercados (SIM), hoy en

dia reconocida como inteligencia de mercados por la gran empresa

2) Es fundamental para identificar y explorar nuevas oportunidades de negocios,
asi como para desarrollar nuevos productos y nuevas estrategias comerciales
que sean mas convenientes para la organizacion; incluyendo la creacion de

nuevas marcas y conceptos
Importancia de la investigacion de mercados para la gerencia

Partiendo de la intencion misma de hacer una investigacion de negocios, la

investigacién de mercados desempena tres papeles fundamentales:

1) Funcidén descriptiva.- Se orienta a describir lo que ocurre en el mercado a
través de la recopilacién y la presentacion de hechos (Ejemplo: Tendencia
histérica de las ventas en la industria; obsolescencia de productos;
comportamiento del consumidor hacia un producto y su publicidad; aceptacion

de marcas y precios).

2) Funcion diagnodstica.- Se orienta a relacionar hechos y evidencias teniendo
como causas las acciones o actos emprendidos por la empresa. En general,
nace de la determinacién de hipétesis (Ejemplo: impacto de las ventas al
modificar disefios en el empaque; impacto por cambios en los precios; impacto

por modificaciones o adecuaciones al programa comercial).

3) Funcion predictiva.- Se orienta a predecir — en términos de probabilidad — lo
que ocurrira en el mercado y lo que lograra la organizacion una vez que ésta ha

tomado la decision comercial que estime conveniente (Ejemplo: decisiones
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sobre como aprovechar nuevas oportunidades de mercado; decisiones sobre
como generar una fuerte ventaja competitiva; decisiones sobre lanzamiento de
nuevos productos y posicion de la organizacién en las varias etapas del ciclo de

vida).

Sin embargo, existe una naciente funcién proactiva de la investigacion de mercados
ante la necesidad de crear “utilidades sobre la calidad”. Es decir, la organizacion tiene
la imperiosa necesidad de proporcionar calidad que satisfaga a sus clientes, a la
comunidad por la “manifestacion de impacto ambiental’, uso de reciclados o por la

generacion de productos no deseados como los contaminantes.

Pero, algunos cuidados fundamentales estan implicitos por la organizacion, tales

como:

a) Que la calidad que se suministra debe ser la calidad que el mercado desea y

esta dispuesto a pagar por ella; incluso se justifica por el volumen de ventas;

b) Que la calidad agregada ejerza un impacto positivo en las ganancias y el

posicionamiento de la organizacion, de sus productos y de su gente;y,

c) Que no se vuelva un parametro critico de la ecuacion de calidad que conlleve a
comprometer exigencias que la organizacidn no pueda cumplir, aunque esté

dispuesta a ello.

Por ende, dicha funcion proactiva naciente de la investigacion de mercados se basa
en el principio de que la calidad suministrada es la calidad que desea el mercado y
considera que la calidad debe ejercer un impacto positivo en las utilidades y no pondra

en riesgo ni el prestigio ni el nombre de la organizacion.
Diferencias esenciales entre investigacion aplicada e investigacion basica

A) Investigacion aplicada.- Investigacion cuyo objeto es resolver un problema

pragmatico especifico, como comprender mejor el mercado, determinar el por
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qué alguna estrategia o tactica logra mejores resultados que otra o bien por que
fallg, reducir la incertidumbre en la toma de decisiones de la gerencia. Ejemplo:
¢El precio de las cenas congeladas debe aumentar 40 centavos?, ;Qué
nombre debe elegir Ford para un nuevo sedan?, ;Qué comercial tiene un nivel

mas elevado de decoracion A, B o C?.

Casi todas la investigaciones que llevan a cabo la empresas son
investigaciones aplicadas, debido a que deben ser efectivas con relaciéon al
costo y deben tener un valor demostrable para quien toma la decision.

La naturaleza de la investigacién aplicada, nos indica que los estudios de
investigaciéon de mercado se pueden clasificar en tres amplias categorias:
Programatica, Selectiva y de Evaluacion.

Programatica.- Se hace para desarrollar opciones de marketing, por medio de
la segmentacién del mercado, de analisis de oportunidades del mercado o de
estudios de actitud del consumidor y la utilizacion del producto. Surge de la
necesidad de la gerencia de obtener periédicamente una perspectiva del
mercado, Ejemplo: A la gerencia de productos le puede preocupar el hecho de
que la informacién existente sea inadecuada u obsoleta par la toma actual de
decisiones, o0 bien, que los planes de mercadotecnia puedan requerir la
introduccidn de nuevos productos, campanas publicitarias 0 empaques.

Preguntas tipicas de la investigacion programatica

¢, El mercado muestra nuevas oportunidades de segmentacion? De
Ser asi, ¢,Cudles con los perfiles de los varios segmentos?

¢Algunos segmentos parecer ser candidatos mas probables que otros
para los esfuerzos de mercadotecnia de la empresa?
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¢ Qué oportunidades para nuevos productos hay en los varios
segmentos identificados?

¢, Qué opciones de programas de mercadotecnia se deben considerar en

vista del analisis de segmentacion?

Selectiva.- Se utiliza para poner a prueba alternativas de decision, algunos
Ejemplos, son la prueba de nuevos productos, la prueba de textos publicitarios
y la prueba de mercado, ésta investigacion generalmente se lleva a cabo una
vez que la investigacion programatica ha identificado varias opciones viables. Si
no hay una alternativa claramente superior, el gerente del producto deseara
poner a prueba varias alternativas. Sin embargo, la investigacion selectiva
puede requerir de cualquier etapa de mercadotecnia, Ejemplo: Cuando se esta
evaluando un programa completo de mercadotecnia, como en la prueba de

mercado.

De evaluacidn.- Se realiza para evaluar el desempeno del programa; incluye
los seguimientos de recordacién de la publicidad, hacer estudios de la imagen
organizacional y examinar las actitudes de los clientes a cerca de la calidad del
servicio de la empresa, la necesidad de desarrollar esta investigacion, surge
cuando se deben evaluar la efectividad y eficiencia de los programas de
mercadotecnia, se puede integrar en la investigacién programatica cuando se
requieren cambios en el programa y opciones totalmente nuevas debido al
desempeno actual, la respuesta comun del departamento de investigacion de
mercados respecto a la necesidad de llevar a cabo esta investigacion es: “hacer

estudios de seguimiento”.

Investigacion basica.- Investigacion cuyo objetivo es expandir la frontera del
conocimiento. Ello es muy diferente a resolver problemas pragmaticos
especificos. Se lleva a cabo para validar una teoria existente o para aprender

mas a cerca de un concepto o fendbmeno, como por Ejemplo, poner a prueba

10
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una hipétesis a cerca de un nivel elevado de participacion en la toma de
decisiones 0 en el procesamiento de la informacién de consumidor. En la
actualidad en EEUU casi toda la investigacion de mercados basica se hace en
universidades; los descubrimientos se reportan en publicaciones tales como

The journal of marketing research y the journal of marketing.

1.3 IMPORTANCIAS DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS

En diversas ocasiones no es muy claro el poder decidir

si conviene hacer una investigacion de mercados 0 acopiar mas evidencias que
permitan asegurar que el beneficio de hacer la investigacién sera mayor que su costo
de inversion. Por otro lado, otra dicotomia considera la conveniencia de obtener

beneficios mayores que el costo organizacional de no efectuarla.

De cualquier manera conviene tener presente que a mayor cantidad de informacién a
priori (obtenida mediante un estudio exploratorio o preliminar), de manera casi natural,
el hombre tendera a desdenar la idea de hacer la investigacion de mercados porque
considera que ha obtenido la mayor cantidad de informacion posible y, en apariencia,

las condiciones ya las conoce. Por lo cual no estard dispuesto a invertir.

Por fortuna en algunas ocasiones la conclusién podra ser tan evidente que tendra un
feliz resultado; pero en otras, puede que resulte enganoso el conocimiento adquirido
sobre todo por que no se sabia a ciencia cierta qué es lo que se buscaba o bien la
busqueda fue limitada puesto que se baso solo en datos estadisticos.

11
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Esta situacion es recurrente en la gerencia de la PyME, que continuamente tiene
necesidad de comprar informacion, aunque las més de las veces la informacion sea
sindicada por su costo. Sin embargo, esto es mas conveniente que pretender hacer
una investigacién de mercados con recursos y experiencia limitados, existiendo aqui
una analogia con relacion a los paquetes y software de administracion y contables que
hoy en dia se encuentran en el mercado con la pretension de satisfacer las
necesidades mas representativas de las PyMEs. Entre ellos se pueden citar On Line
Empresarial de IBM™, Microsoft™ PyMEs y el tradicional SAT de la SHCP.

Es decir, de igual manera la informaciéon sindicada (Informacién con costo) esta
regularmente disponible por AC Nielsen, o por otras firmas como BIMSA, IRR, entre
otras locales.

Un ejemplo de investigacién limitada es el siguiente: Supongamos que se realiza
un analisis del mercado turistico en Espafa y una de sus conclusiones
descriptivas es que los individuos de nucleos poblacionales de mas de 10.000
habitantes escogen con mucha mayor frecuencia la temporada baja como época

vacacional de desplazamiento de su vivienda habitual.

Con este dato de referencia, a una determinada agencia de viajes podria
ocurrirsele una estrategia promocional de este tipo de turismo en municipios
pequenos, creyendo haber descubierto un nicho de mercado. Pues bien,
supongamos ahora que en los nucleos pequenos la distribucion por sectores de
actividad incorpora una proporcion muy superior de trabajadores en el sector
agricola que en los nucleos grandes, y que la unica época en la que pueden
desentenderse de sus labores en el campo sea en verano. Si esto es cierto, la
agencia que disefi6 la camparna promocional fracasaria. Podemos observar que, si
bien la investigacion es estadisticamente perfecta (puesto que cuantifico
adecuadamente las variables), conceptualmente no tiene ningun valor, ya que la
relacion entre tamafo de habitat y habitos de consumo turistico es sélo una

relacion numérica pero practicamente diferente.

12
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Entre los factores méas representativos que inhiben la toma de decisiones, se

destacan:

ii)

vi)

vii)

Falta de recursos y experiencia.- El nUmero de entrevistas puede ser
prohibitivo; no se conoce el proceso de investigacién de mercados.

Cuando los resultados de la investigacién de mercados no vayan a ser de
utilidad.- No existe alineacion entre las necesidades reales de la
organizacion y los objetivos de la investigacion; dificultad para emplear la

informacién obtenida.

Deplorable sincronia con el mercado.- Cuando las oportunidades ya han
sido cubiertas por otro competidor; cuando el ciclo de vida se aproxima con
rapidez a la saturacion.

Cuando las decisiones ya han sido tomadas.- Cuando se usa para justificar
el presupuesto sin impacto real en la organizacién (carencia de Etica);
justificar medidas que no se relacionan con la estrategia de la organizacion

Cuando no existe un acuerdo acerca de los datos o informacion que se
requiere.- Nadie se pone de acuerdo y el tiempo pasa; se manda hacer una

investigacion hegemonica.

Cuando ya se cuenta con informacion para tomar decisiones.- Investigacion
realizada a sectores de la industria; experiencias previas con mercados de

prueba.

Cuando los costos de hacer la investigacion sobrepasan a los posibles
beneficios.- Productos en etapa de declive no conviene invertir en

investigacion; nuevos productos conviene hacerla.

13
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1.4 PROVEEDORES Y USUARIOS DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS

La industria de bienes y servicios que tiene como
mercado meta al consumidor final, emplea cuando

menos tres actividades de la mercadotecnia con la

finalidad de mejorar las ventas, entre ellas: la promocion comercial (que constituye
cerca de la mitad de los gastos en mercadotecnia, Ejemplo, Unilever y su programa
“vendedor sombra”); promociones directas a los clientes (del tipo +10% en producto, al
precio de 2 X 1 2, formacion de blizters, canje de cupones); y la campana de
publicidad (difusion del mensaje por los medios masivos tradicionales, incorporando
ahora actividades concordantes con la Internet).

Si bien estas actividades aumentan las ventas en el corto plazo — y eso es bueno
cuando se tienen excedentes de inventario y se quiere sacar el producto por motivo de
un cambio de temporada — mediante la investigacién de mercados las organizaciones
se dan cuenta que después de tanto trabajo esto deja un margen de utilidades muy
limitado. Ocasionalmente, se enfrentan pérdidas por dafos a la mercancia y robos,

entre otras eventualidades.

Por otro lado, algunos programas de promocion de ventas han resultado tan costosos
que obtener un peso extra por cada operacion puede resultar mas costoso que no
intentarlo. En estos y en muchos otros ejemplos, la investigacion de mercados es
fundamental para la toma de decisiones. Y esto es necesario tenerlo en cuenta toda
vez que debiera ser una inversion el contacto real y directo con nuestros clientes, ya
que para ellos se pensaron los paquetes de beneficios ademas de llevar los productos

y servicios hasta el lugar en donde se encuentran.

Pero, la experiencia nos indica que cualquier programa de promocidn, publicitario o
paquetes de beneficios a los consumidores, deben ser evaluados antes y después de

14
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su puesta en marcha. Antes, con la finalidad de que al llevarlos al mercado se tenga
certidumbre y claridad en los objetivos que se persiguen y los costos implicitos
(evaluacién a priori). De manera tal que, al hacer la evaluacién posterior — una vez
ocurridos los hechos en el mercado — la organizacién pueda hacer un balance que le
permita saber realmente lo que logré en cada programa y actividad (evaluacion a
posteriori).

En el campo de la mercadotecnia, este es el tan llamado conocimiento generado por
las organizaciones que aprenden, y este mismo conocimiento se vuelve un activo de
la organizacion inteligente que dificilmente puede llegar a ser copiado por la
competencia, siempre que los logros son de los individuos que han tomado decisiones
acertadas con el auxilio de la informacién valiosa y oportuna.

Ejemplo, rueda del aprendizaje y modelos mentales

SABER POR QUE

SABER COMO

Como se puede ver, una parte del secreto es “cerrar” el circulo de los acontecimientos;
la otra parte esta en la certeza de llevar a cabo las acciones. Lo uno y lo otro

complementa el todo.

15
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En México, las PyMEs no se han dado el tiempo para profesionalizar su quehacer
empresarial. Tampoco para hacer convergente la cadena de produccion ni de
comercializacién, compartir costos y generar beneficios para todos los asociados. Este
ha sido el motivo por el cual algunas emisoras de radio locales ahora disponen de
planes hechos a la medida de las PyMEs. La intencién es que puedan llevar a cabo su
publicidad, pero, también que puedan pagarla. Este es tan s6lo un ejemplo de los
problemas radicalmente mexicanos, pero, con amplias oportunidades de negocios al

nivel meso. 2

Ejemplo, piensa en un mercado como el de pequefios ahorradores que suman
muchisimos al nivel de todo México, pero los cuales no habrian podido acudir a un
Banco para realizar sus operaciones de pequefia escala ni mucho menos obtener
rendimientos al nivel de los inversionistas tradicionales. Pero, alguien observador
como el Banco Azteca viene a capitalizar este nicho de mercado basado en una
infraestructura de cobertura nacional, concepto de dinero express (envios del exterior)
y una tienda al menudeo que siempre esta dispuesta para atender al cliente en horario
de 9 de la mafana a 9 de la noche. Es decir, simplemente aprovechan las ventajas
competitivas analizando, en términos de Michael Porter, lo que ellos pueden hacer y lo

que otros no pueden llegar a hacer.

Bajo cualquier propuesta de negocios actuar en el nivel meso demanda que las
politicas y los sistemas se articulen a las necesidades de los usuarios, la finalidad es
hacer que pasen “cosas buenas”, que se realicen los proyectos, que se lleven a cabo

los compromisos, que se mejore la competitividad y la productividad mismas.

Lo anterior no esta peleado ni con la ética, ni con los procedimientos administrativos

que por Ley se tengan que cumplir y hacer valer.

% Véase a Jorg Meyer — Stamer (2002), “Innovacion técnica y perfeccionamiento de las pequefas y
medianas empresas en la Republica Federal de Alemania.- Incentivos y financiamiento”.
http://www.meyer-stamer.de/2001/pme.pdf
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Lo anterior, permite ubicar al gerente que toma decisiones en el nivel que le
corresponda dentro de la industria de la investigacion de mercados. Analicemos a

continuacion cada nivel:

El nivel 1 corresponde a los usuarios de la informacion como departamentos
corporativos de mercadotecnia de las organizaciones. Son los usuarios naturales
de la investigacion de mercados ya que su tarea principal es vender los productos,
servicios e ideas de las organizaciones. Aplican los datos obtenidos de la investigacion
en la toma de decisiones con la finalidad de descubrir los impactos posibles de la
actividad de mercadotecnia. Ejemplo: determinar de qué manera reaccionaran los
diversos grupos meta ante mezclas alternas de mercadotecnia; evaluar de manera
permanente el éxito de las estrategias y planes operativos de la mercadotecnia;
valorar los cambios en el entorno externo y anticipar sus implicaciones para la
organizacion y sus productos; identificar nuevos mercados meta; y, crear planes de
beneficios que se traduzcan en ventaja competitiva sostenible para la organizacion, su

gente y los accionistas.

Al nivel 2 corresponden los usuarios de la informacién como las agencias de
publicidad. Su trabajo principal consiste en disenar, ejecutar y evaluar campanas de
publicidad que a menudo requieren de informacidén obtenida de la investigacion de
campo, con la finalidad de saber y hacer saber a los clientes de los resultados
posteriores a la realizacion de cualquier campana de publicidad. También, para saber
el posicionamiento de su imagen y nombre comercial al igual que de los servicios y
lugares en donde la agencia de publicidad se encuentra posicionada.

Nivel 3, disenadores y proveedores de investigacion. Las organizaciones que
realizan investigacion de mercados, sean a la medida (personalizadas o ad hoc), o
sindicadas (aquellas que recopilan, empacan y venden informacién general a diversos
usuarios), son la columna vertebral sobre la cual descansa la industria de investigacion

de mercados.
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Nivel 4, recopiladores de datos. Organizaciones de servicio de campo que recopilan
los datos para las firmas sindicadas de investigacién, para las firmas que trabajan
sobre pedido o para las agencias publicitarias y corporativos que al interior de su
organizaciéon cuentan con un area de investigacion capaz de disenar, pero no de
realizar la investigacién de campo (eventualmente por carecer o evitar personal dentro
de las organizaciones). Por lo cual, se consideran firmas de tipo outsourcing. Ejemplo:
encuestadores de campo, eventuales y de 2 tiempo.

En el nivel 5 se encuentran los entrevistados o poblacion objetivo. El interés de
las poblaciones en responder a los cuestionamientos que les hacen las
organizaciones proveedoras de productos, servicios e ideas, se considera que
siempre sera para mejorar la interaccién entre cliente, proveedor y franquiciatarios. Es
decir, saber el como, en qué momento y bajo qué condicién se satisfacen las
necesidades, deseos Yy requisitos de los clientes y usuarios; conocer el
posicionamiento de las varias marcas en el mercado; identificar nuevas oportunidades
de negocios y formas convenientes de distribucién; identificar el impacto de los colores
en empaques, envolturas y envases; establecer la etapa en que se encuentra el ciclo
de vida de productos — servicios; incluso administrar con efectividad las ventajas
competitivas de la organizacion y saber del quehacer de los competidores y sus
tendencias, entre otras necesidades de informacion, es y sera finalmente para el
bienestar de los consumidores, de las organizaciones y comunidad de negocios, del

personal y de la poblacion en lo general.

1.5 TENDENCIAS EN LA GLOBALIZACION
DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
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Para que resulte con un costo moderado, algunas reconocidas firmas que hacen

investigacién de mercados han generado un portafolio de productos y servicios, a

saber:

1.

Ampliacion de la base de datos.- La compra y uso de la investigacion de
mercados todavia tiene un bastién muy fuerte en los bienes empacados para el
consumidor. Sin embargo, una categoria que emerge dia con dia es la
relacionada con la investigacién del sector servicios que incluye servicios
publicos, privados, de instituciones de educacion, de atencién a las
comunidades, de normalizacién y estandarizacién de procesos, evaluacion y
certificacién, entre otros muchos.

También los programas de privatizacion del sector publico son en abundancia
campo férti para la investigacion de mercados, mientras que la

transculturizacion de la toma de decisiones su mas fiel usuario.

Ampliacion de los limites de la investigaciéon de mercados.- El segmento
de estudios hechos a la medida (ad hoc), ya no estd dominado por las
investigaciones de producto y la comunicacion sobre tendencias en el consumo
y actitud del consumidor. Los expertos mencionan un crecimiento considerable
(no indican %), en areas de investigacion relacionadas con la satisfaccion del
consumidor, calidad del servicio, desempefio del negocio, prestigio de la marca
(equity), y posicionamiento estratégico, estimulados por los programas de
calidad total.

Internacionalizacién.- El comercio global ha acercado materialmente a las
marcas mas remotas del extranjero, por lo cual la demanda de productos hasta
cierto punto desconocidos es cada vez mas recurrente y notable. Pero, el
impacto de este comercio en las firmas de los mercados emergentes ha

conllevado al cierre de fuentes de empleo o, cuando menos, al cambio de
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estrategias organizacionales tanto en la gran empresa mexicana como en las
PyMEs.

De esta forma la investigacibn de mercados se vuelve de vez en vez mas
necesaria con el propésito de reordenar los factores productivos y mantener

competitivas a las empresas.
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