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PARTE 1

INTRODUCCION Y FASES INICIALES DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS

WV Panorama general

La imiestigacion de mercados es una de las facetas mas importantas y fascinantes del marketing. En este capitulo
s& define de manera formal la investigacion de mercados y g8 |e clasifica en dos dreas: por un lado, la investiga-
ciin encaminada a la identificacion de problemas y, por ofro, la que se enfoca en encontrar soluciones, Asimismeo,
se describen el proceso de investigacion de mercados y los seis pasos que lo integran; tambien se analiza la
naturalera de este tipo de investigacion, destacando su funcidn de brindar informacidn para la toma de dacisio-
nes de marketing. Después, se ofrece un panorama general de los proveedores del servicio de investigacion de
mercadas, guienas en conjunto conforman la industria de investigacion de mercados; ademas, se exponen las di-
rectrices para elegir a alguno de ellos. Comao se vera, la demanda de investigaciones de mercados bien realizadas
origina muchas oportunidades profesionales. También se explicard la relacidn que existe entre la investigacion de
mercadas, |os sistemas de informacion de marketing v los sisternas de apoyo a la toma de decisiones.

En cada capitulo se incluye informacion sobre el uso de Intemet para realizar investigacion de mercados. En
los siguientes capitulos se presentard v analizard de manera sistemédtica el tema de la investigacion de marcados
internacionales, asi como la relacion enfre este tipo de investigacion y social media. A la largo def libro se destacan
los principales sucesos en la investigacion de social media, por medio de un icono gue aparece al margen. Este
libro s& coloca a la vanguardia en términos de la intagracidn de social media como un Area adicional para la reali-
zacion de investigacion de mercados. A |o largo del texto se presentan y se analizan con mas detalle los aspectos
eticos de la investigacion de mercados, asi come las responsabilidades que tienen los grupos de interds en esta
draa con allos mismos, con los demdas y con el proceso de investigacion. Los principales temas da las secciones
clava se resumen en recuadros titulados “Recomendaciones para la investigacion”. En este capitulo v en los si-
guientes se incluyen varias aplicaciones practicas v basadas en Internet sobre la investigacion de mercados, en
secciones como “La investigacion en la prictica”, “investigacion”, casos sugeridos, preguntas de repaso, prable-
ras aplicados y ejercicios en Intemet. Para fortalacer adn mas el aprendizaje de los estudiantes, s presenta un
caso referante a la comparia Dell al final de cada capitulo. Para los profesores gue deseen realizar un provects
real de investigacion de mercades, se incluye una seccion fitulada *Investigacion real: Elaboracion de un proyec-
o de investigacion de mercados”. Quizd no exista una mejor forma de presentar un panorama genaral sobre el
tema gue con algunos ejemplos gue ilustren la esencia de la naturaleza de la investigacion de mercados.



El papel del investigador de mercados debe incluir habilidades de asesoria, competencia técnica y administracidn eficaz. Su papel se enfoca
en brindar informacion para identificar tanto los problemas de marketing como las soluciones que permitan emprender acciones”.
> Jeff Miller, presidente y director general, Burke, Inc., Gincinnati, Ohio
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Vv Objetivos de aprendizaje

Después de leer este capitulo, el estudiante serd capaz de:

1. Definir la investigacion de mercados, y distinguir entre la inves-
figacion que busca identificar problamas y aquella gue intenta
encontrar soluciones.

2. Describir un marco de referencia para realizar la investigacion
de mercados v 105 sgis pasos que componen dicho proceso.

3. Entender la naturaleza y el alcance de la investigacion de mar-
cados, asl como su papel en el disefio y la implementacitn
de los programas de marksting exitosos.

4, Explicar como se toma la decision de realizar investigacion de
mercadas.

5. Analizar el sector de la investigacion de mercados y los tipos

de proveedores de este servicio, incluyendo a proveedores inter-
nos, externos, de servicios completos y de senvicios limitados.

. Describir el uso de social media como un drea

. Describir las carreras disponibles en la investipacion de merca-

dos, asi como la formacidn y las habilidades que se reguieren
para tener éxito en allas.

. Explicar el papel da |a imestigacion de mencados en los sistemas

de apoyo a |a toma de decisiones.

Reconocer la dimensidn global v la complsjidad inherentes a la
investigacion de mercados internacionales.

-

adecuada para realizar investigacion de mercados.

. Comprender los aspectos &ticos da la investigacicn

de mercados y las responsabilidades que tienen cada
uno de los grupos de interés con ellos mismos, con los demas
¥ con el prayecto de investigacion.

La investigacion en la practica

Apple: Combinacién de investigacion de mercados

e innovacion tecnologica

Apple lanzé el iPad en 2010 y vendid 300,000 tabletas el primer dia, y un millén de iPads en 28 dias (esto s,

menos de la mitad de los 74 dias que le tomo vender un milkin de iPhones). Los consumidores vieron més de
20,000 millones de videos en linea en un mes. Al igual que en el lanzamiento previo de otros productos innova-

==

dores {iPod, iTunes Music Store, iPhone), la investigacidn de mercados desempefid un papel importante en

el disefio y Ia introduccion exitosos del iPad. La investigacidn de mercados
—en la modalidad de focus groups (entrevistas con un pequefio grupo de
consumidores), andlisis de social media y encuestas— reveld que en la
actual era electronica de sistemas multitarea, los consumidores buscan
dispositivos electrinicos que integren varias funciones en una plataforma.
En ese momento en particular, buscaban un dispositivo que llenara la
brecha existente entre los teléfonos inteligemtes y las {apiops. El iPad fue
disefiado para satisfacer esa necesidad y logrd crear una nueva categoria
de dispositivos moviles. Con mds de 15 millones de iPads vendidos durante
los primeros nueve meses a partir de su lanzamiento, & entonces director
general de Apple, Steve Jobs, dijo que 20010 seria “el afio del iPad”™. Para
aprovechar ese gran éxito, Apple lanzd el iPad? en marzo de 2011, El 16
de marzo de 2012 la empresa puso a la venta la nueva versiin del iPad, y
vendid mas de 3 millones de unidades en cuatro dias, lo que representd el
lanzamiento mas exitoso de una tableta por parte de Apple hasta entonces.
El 12 de septiembre de 2012, la compafia presentd el nuevo iPhone 5
més delgado, y las unidades disponibles en la preventa se agotaron
en menos de una hora. El iPhone 5 establecit un nuevo récord de ventas,
ya que los clientes realizaron méds de 2 millones de pedidos durante el
primer dia de su lanzamiento, duplicando los resultados anteriores y
rebasando |a oferta inicial de ese teléfono inteligente.

Apple realiza extensas investigaciones para identificar las oportuni-
dades de mercado, y para desarrollar productos y programas de marketing
gue permitan aprovechar tales oportunidades. Aungue la compaiifa cuenta

Fuete: Jeif Miller, pradente y direcior genaral, Burks, Inc,
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investigacion

de mercados

Procese de identificacidn,
recopilacidn, andlisis, difusidn
¥ uso sistermdticns y ohjetivos de
Ia informacidn, con el propdsito
de aryreclar o ln administracidn
a tomar decisiones relacionadas
con la identificacidn y solucidn
de problemas y oportunidades de
marketing

con investigadores intermos, depende en gran parte de investigadores externos de mercados. Toda la informa-

cidn generada por la investigacidn pasa a formar parte del sistema de apoyo a la toma de decisiones de Apple.
A pesar de la muerte de Steve Jobs el 5 de octubre de 2011, los consumidores pueden esperar que con-

tintie el flujo de productos innovadores de Apple, puesto que la empresa sigue confiando en la investigacidn

de mercados y 12 innovacion tecnoldgica. De hecho, se esperaba que durante 2013 y 2014 Apple introdujera

muchos nuevos productos innovadores, incluyendo |2 tan esperada television Apple gue se ha desarrollado con

base en una extensa investigaci6n de mercados.’ <

Esta ejemplo muestra el papel decisivo que desempedia la investigacion de mercados en el dissfio y la imple-
mentacion de programas de marketing exitosos. El sjemplo ilustra solo algunas da las tacnicas que se utilizan
para realizar investigacion de mercados: focus groups, andlisis de social media y encuestas. En este libro se
presentaran todos los fipos de técnicas de investigacion de mercados y se ilustraran sus aplicaciones para el di-
safio de estrategias de marketing eficaces. Es mas facil comprender la funcion de la investigacion de mercados
medianta su definicidn.

DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADOS

En este libro se destaca la necesidad de informacidn para la toma de decisiones, por lo que la in-
vestigacidn de mercados se define de la signiente manera:

La investigacidon de mercados es el proceso de identificacidn, recopilacitn, andlisis, difusidn
¥ uso sistemiticos v objetivos de la informacién, con el propésito de mejorar 1a toma de decisiones
relacionadas con la identificacidn y solucidn de problemas y oportunidades de marketing.

Varios aspectos de esta definicidn son de interés. Primero, la investigacion de mercados es sis-
temdtica: en todas las etapas del proceso de investigacién de mercados se requiere la planeacion
metddica. Los procedimientns que se siguen en cada etapa tenen solidez metodoldgica, estin
bien documentados v, en la medida de lo posible, se planean con anticipacidn. La investigacion de
mercados utiliza el método cientifico, lo cual se refleja en el hecho de que se obtienen y analizan
datos para someter a prueba ideas formuladas en hipotesis especificas.

La investigacidn de mercados intenta aportar informacién precisa que refleje la situacién
real. Es ohjetiva y se realiza de forma imparcial. Aungue siempre recibe influencia de la filosofia
de quien la realiza, deberia estar libre de los sesgos personales o politicos del investigador o de la
administracion. Ellema de cada investigador deberia ser: "Averigualo ¥ cuéntalo tal comao es”

La investigacion de mercados incluye identificar, recopilar, analizar, difundir y utilizar la infor-
macidn, tal como se describe enla figura 1.1

Cada fase de este proceso es importante. Primero se identifica o define el problema (o la opor-
tunidad) de la investipacidn de mercados, ¥ luego se determina la informacidn que se requiere
para investigarlo. Puesto que cada oportunidad de marketing se traduce en un problema que debe
investigarse, aqui se utilizardn de manera indistinta los términos problema v oportunidad. A con-
tinuacidn se identifican las fuentes de informacidn pertinente, ¥ se evahia la utilidad de una serie
de técnicas de recopilacidn de datos que difieren en su complejidad. Se utiliza el método mds ade-
cuado para recabar los datos, los cuales se analizan e interpretan, para después hacer inferencias
con base en ellos. Por dltimo, los hallazgos, las implicaciones v las recomendaciones se presentan
en un formato que permita a los gerentes utilizar la informacidn para tomar decisiones y empren-
der las acciones adecuadas de marketing.

Recomendaciones para la investigatiﬁﬂ

Realice investigacion de mercados de forma objetiva y sistemdtica. De esta forma, estara
libre de sesgos personales y politicos del investigador v de la administracidn. Los procedi-
mientos a seguir deben tener solidez metodoldgica, estar bien documentados ¥, en la me-
dida de lo posible, planearse con anticipacidn.

Con gran rapidez, Intemet se esti convirtendo en una herramienta Gtil para identificar,
recopilar, analizar v difundir la informacidn relacionada con la investigacidn de mercados. La
Marketing Research Association (www.marketingresearch.org) es una asociacitn internacional de



CAPITULO 1 | INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE MERCADOS 5

Identificacidn de Identificacién y
la informacién solucién de problemas
necesaria de marketing

Recopilacién
de datos

Difusién de
la informacién

Uso de la

investipadores dedicados a hrindar un foro abierto para la discusion de las mejores pricticas v mé-
todos éticos de la investigacidn realizada por Internet, social media y las metodologias tradicionales.
En seguida se precisard esta definicidn clasificando la investigacidn de mercados en diferentes tipos.

Investigacion
Coca-Cola en la web

Visite el sitio web de Coca-Cola en www.coca-cola.com. JComo redne este sitio informacion para investigacion
de mercados? ;0ué haria usted para mejorar este sitio con la finalidad de reunir mas informacidn o de mejor
calidad para la investigacidn de mercados?

Si fuera el gerente de marca de Coca-Cola, jcomo utilizaria la informacién recopilada en el sitio web para
vender su marca con mayor eficacia? <

UNA CLASIFICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Nuestra definicién plantea que las organizaciones realizan investigacién de mercados por dos
razones: 1. para identificar problemas de marketing ¥ 2. para resolverlos. Como se muestra en la
figura 1.2, tal distincidn sirve de base para clasificar la investigacion de mercados en estudios que
pretenden identificar problemas y aquellos que se enfocan en resolverlos.

La investigacién para ldentificar problemas ayuda a detectar problemas que quizd no
sean evidentes a primera vista, pero que existen o es probable que surjan en el futuro. Algunos
ejemplos de este tipo de investigacidn incluyen estudios de potencial de mercado, participacién
de mercado, imagen de una marca o compania, caracteristicas del mercado, andlisis de ventas,
prondsticos a corto ¥ a largo plazos, y tendencias comerciales. UUna encuesta entre companias que
realizan investigacion de mercados indicd que el 97 por ciento de quienes respondieron estaban
realizando estudios sobre el potencial, la participacitn v las caracteristicas del mercado. Casi el
90 por ciento informd que estaba usando otros tipos de investigacion con la finalidad de identi-
ficar problemas. Esta clase de investigacion brinda informacidn sobre el ambiente del marketing

FIGURA 1.1
DEFIMICICH DE LA
INVESTIGACHM DE MERCADCS
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