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I ABSTRACT

El sistema de una empresa para obtener, procesar, analizar y
aprovechar los datos sobre su mercado influye sobre la calidad de su
informacion y afecta directamente las decisiones y acciones de los miembros
de la empresa y en ultima instancia, incrementa o disminuye las
probabilidades de la estrategia de la empresa para alcanzar sus metas de
rentabilidad, participacion de mercado y posicionamiento de la empresa.

Una manera de mejorar las probabilidades de tener un mejor sistema
de decisiones empresariales consiste en implantar un sistema ordenado,
oportuno y eficiente de recopilacién, almacenamiento, recuperacién de datos
de mercado que sirva a los usuarios de la empresa a formular decisiones
sobre datos adecuados de mercado y permita realizar consultas inmediatas de
informacion sobre los clientes,

El propdsito del presente trabajo consiste en la elaboraciéon de un
modelo de sistema denominado centro de inteligencia de mercado (CIM)
que se compone de los siguientes elementos:

- Un entrevistador automatizado de mercado, elaborado electronicamente,
que es capaz de encuestar clientes en puntos de venta mediante muestreo
sistematico y almacenar las respuestas de la encuesta en video.

- Un conjunto de procedimientos para aplicar el programa e implantarlo en
una empresa de manera oportuna, eficiente y rentable.

Algunas Ventajas de este modelo son las siguientes:
A) Bajo costo comparativo a opciones de investigacion de mercados actual.

B) Capacidad de almacenamiento y comparacion de datos que proporciona
informacion sobre tendencias de mercado.

C) Mayor oportunidad de contar con los datos de mercado en tiempos de 24
a 48 horas.



D) Mayor calidad en la captacién de respuestas de clientes y posibilidad de
mostrar los resultados a diferentes dreas de la empresa de un modo maés
sencillo y didactico.

El trabajo de tesis se dividio en tres partes basicas:
Primera parte: Antecedentes

Segunda parte: Marco Tebrico

Tercera parte: Desarrollo del modelo CiM

La primera parte del trabajo se concentra en los primeros tres
capitulos, en los que se exponen los antecedentes del estudio, se definen
conceptos y analizan teorias.

En el primer capitulo se exponen los antecedentes de la empresa como
institucioén social y el desarrollo de la mercadotecnia como ciencia. En el
segundo capitulo se exponen los origenes del concepto Informacién y la
importancia de la misma para las empresas, asi como la aplicaciéon del
enfoque de sistemas para analizar el proceso de decision en una empresa. El
Tercer capitulo establece los antecedentes del uso de sistemas de
informacion de mercado, sus aplicaciones y resultados, asi mismo se revisa
el concepto de centro de preguntas para captar la voz del mercado y se
analiza el uso de la inteligencia de mercado.

La segunda parte del estudio corresponde al marco teorico, en el cual,
brevemente, se analizan y comparan los métodos actuales de obtencion de
datos de mercado y las fuentes de datos; esta parte estd integrada por el
capitulo cuatro y cinco. En el capitulo cuatro se expone el marco conceptual
del analisis comparativo y se describe brevemente los distintos métodos de
obtencion y analisis de datos de diferentes fuentes disponibles. El capitulo
cinco es un analisis comparativo de los métodos, ventajas, desventajas,
limitaciones y aplicabilidad.

La tercera parte del estudio corresponde a la conceptualizacion y
funcionamiento del sistema denominado CIM, su arquitectura,
funcionamiento y limitaciones; esta tercera parte esta integrada por los
capitulos sexto y séptimo. El sexto capitulo establece el modo de operacion



del entrevistador automatizado y sus ventajas. El séptimo capitulo consiste

en los requerimientos basicos para la implementacién exitosa del sistema en
una empresa.

Por dltimo se presentan las conclusiones finales del trabajo,
recomendaciones generales, ademas se anexa, un glosario del uso de
términos y una lista de la Dbibliografia mas relevante.



1. INTRODUCCION

El gobierno mexicano ha implantado en los Gltimos seis afios un
programa severo de ajuste inflacionario y ha alentado la apertura
internacional, estos dos factores han creado condiciones de lento crecimiento
econdmico y un mercado interno de mayor competencia; esto ha implicado
transformaciones.

La apertura econémica ha incrementado el nimero de opciones para el
consumidor final, esto aunado al nulo crecimiento del poder adquisitivo, ha
provocado una mayor sofisticacion de los consumidores. Ademas, ha
provocado mayor competencia, la necesidad de nuevas inversiones, cambios
de marca por parte de los clientes y disminucion en la tasa de compra
promedio; esto ha repercutido en pérdida de rentabilidad para algunas
empresas y la quiebra para miles de pequefias y micro empresas.

La pérdida de rentabilidad de las empresas ha provocado que se utilice
la reduccién de costos como método de conservacion de la utilidad a corto
plazo y con ello cada dia se exige mayor eficiencia a los trabajadores,
empleados y directores de las organizaciones.

El uso del horizonte financiero trimestral, semestral o anual induce a
que se favorezcan las inversiones que justifican rentabilidad a corto plazo y
no se contabiliza lo que una empresa deja de ganar por pérdida de clientes
y/o oportumdades de mercado. Las empresas cuentan con sistemas contables,
financieros y humanos, pero rara vez cuentan con un sistema de informacion
permanente, confiable y adaptado para conocer al mercado. Aunque el éxito
de la empresa depende en buena medida de que sepa escuchar al mercado,
las empresas observan a la investigacion de mercado como un costo; esta
percepcidn influye en el hecho de que la investigacién de mercado es
realizada solo cuando existe un problema u oportunidad y en ocasiones las
empresas demoran en su aplicacion.

La percepcion de la investigacion de mercado como costo es
consecuencia del modo tradicional de operacion de las empresas de
investigacion de mercados, que realizan los proyectos en funcién de costos y
visualizan al cliente a corto plazo, debido a que las relaciones a largo plazo
con los clientes, no necesariamente son las mas rentables a corto plazo. Esto
ha producido que la mayoria de las areas de mercadotecnia utilizan a las
agencias como recopiladoras de datos y organizadores de presentaciones y



reducen la participacion de externos en la definicién de problemas de
investigacion y con ello disminuyen las posibilidades de identificar las
necesidades no resueltas por los consumidores, ya que los consumidores
desean mayores satisfactores pero suelen no poder expresar claramente
problemas para los cuales no conocen la solucién, y estos problemas no
aparecen en muchos estudios realizados, en los cuales se pretende adaptar al
consumidor al instrumento de investigacion, sin considerar un adecuado
planteamiento del problema de investigacion y un analisis riguroso de los
supuestos que lo soportan.

La influencia norteamericana, ha provocado que los proyectos de
investigacion se cobren en base a costos (horas, nimero de encuestas,
duracion del proyecto, etc.), y se omita el alcance, aplicabilidad y éxito de
sus descubrimientos y recomendaciones. La investigaciéon de mercados se
percibe como un costo, porque no se relaciona clara y explicitamente el
precio del proyecto con el valor de los resultados.

Esta forma de operar crea un conflicto de intereses entre las empresas
de investigacion de mercado y sus clientes, ya que las primeras recomiendan
proyectos grandes y unicos que no pueden ser dirigidos e implementados, en
su totalidad, por la empresa; lo que refuerza la imagen de la investigacion de
mercados como costo.

Debido a que el proceso tradicional de investigacién de mercado es
coordinado, generalmente, por el departamento de mercadotecnia, los
resultados no son absorbidos por toda la organizacion y las soluciones
creativas proporcionadas por la investigacion de mercado corren el riesgo de
desperdiciarse debido a la burocracia e intereses creados dentro de las
empresas.

Cuando una empresa reduce sus costos, generalmente disminuye su
inversion en investigacion de mercados y con ello reduce sus posibilidades
de conocer lo que el consumidor desea, y tiende a encerrarse en su concepto
del mercado, que no coincide necesariamente con el funcionamiento de el
mercado real. La mayor competencia y el minimo crecimiento del mercado
interno se ha reflejado en la disminucidon de la efectividad de las soluciones
tradicionales a los problemas de comercializacion y mercadotecnia. Es
evidente la necesidad de incorporar a los clientes en las decisiones de la
empresa, como medio para mejorar la adaptacion de la empresa a su



mercado. El gran reto de la investigacion actual es como incorporar al cliente
por medio de un sistema de informacion permanente, de alta rentabilidad y
accesible para la empresa.

El propésito de la presente tesis es ofrecer un modelo viable que
permita la creacion, implantacion, sostenimiento y aprovechamiento de un
CENTRO DE INTELIGENCIA DE MERCADO para empresas cuyos
clientes se comportan como consumidores finales, en un entorno especifico
como en nuestro pais. Cabe subrayar que de acuerdo a las recomendaciones
de uno de los miembros de mi jurado, debo aclarar que este método es para
obtener directamente informacién del publico consumidor, y no como una
fuente de informacion secundaria. Cabe en mi la posiblidad de llegar a
instalar uno monitor de este tipo en esta escuela como fuente de informacion
directa sobre la opinion de los alumnos del Posgrado.



PRIMERA PARTE: Antecedentes.

Capitulo 1: La empresa solucion creativa de necesidades y deseos
humanos.

A. El origen de la empresa.

El hombre es un ser social, nace indefenso y depende de sus
semejantes para crecer y sobrevivir, aprende a satisfacer sus necesidades
basicas a cambio de colaborar en la satisfaccion de las necesidades de sus
semejantes. El hombre se desarrolla socialmente en un medio ambiente con
recursos escasos, los que emplea para tratar de satisfacer sus deseos
ilimitados; esta situacion crea necesidades y deseos insatisfechos y favorece
el desarrollo de instituciones sociales como la familia, el estado, la iglesia y
la empresa.

La empresa es tan antigua como el proceso de division social del
trabajo; conforme la comunidad humana se transformé en sociedad y
aparecio la consecuente division y especializacion del trabajo humano, la
empresa se desarrolla y aumenta su importancia social como satisfactor de
necesidades sociales.

A partir del siglo XVII y en particular con el advenimiento de la
revolucion industrial, crece la importancia de la empresa como institucién
social; la consolidacion de la economia de mercado capitalista eleva la
importancia de la empresa como agente de cambio social y motor del
progreso humano.

El desarrollo de la empresa depende en buena parte de la estructura y
direccion del sistema social; la empresa es una institucion social y la cabal
comprensidn de sus funciones, alcances y desarrollo depende del
entendimiento de esta en un contexto social e historico determinado.



B. Laempresa como solucion a los deseos y necesidades humanas.

Para Robert Dualibi: Toda empresa es la solucion creativa para la
angustia generada por un problema (1).

El hombre que identifica necesidades y deseos insatisfechos y/o una
mejor manera de satisfacerlos y crea un producto o servicio adecuado por el
que cobra una recompensa, se convierte en un hombre de negocios. El
hombre de negocios transforma a la empresa en un instrumento que utilizan
los individuos para lograr satisfacer sus necesidades y deseos.

La empresa es una solucion de las necesidades de clientes que utilizan
sus productos y también busca satisfacer las necesidades de quienes trabajan
en ella y de sus propietarios; si una empresa no cumple satisfactoriamente las
expectativas de los clientes, de sus empleados y propietarios, esta empresa
tenderé a reorganizarse o desaparecera.

Para la mayoria de los hombres de negocios, la principal funcion de la
empresa es producir ganancias econdémicas y recibir recompensas sociales
como estatus, reconocimiento, posicion social e influencia. El empresario se
convierte en un agente de cambio social que a travéa de sus decisiones busca
equilibrar la satisfaccion de sus clientes al mismo tiempo que obtiene
ganancias para el mismo y sus empleados.

La empresa es una organizacion que tiene por nucleo al ser humano y
con ello lleva implicito ser un ente social que adquiere personalidad propia,
con un clima organizacional unico y con patrones de organizacion y metas
particulares que la diferencian de otras empresas y cuyo desarrollo y
crecimiento dependera de la manera concreta en que logre satisfacer las
expectativas de sus clientes, empleados y propietarios.
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C. Rasgos distintivos de la empresa.

La finalidad de la empresa, segun Peter F. Drucker, es:crear un cliente
para este autor la empresa tiene dos funciones que la diferencian de otras
instituciones:

a) Comercializacion
b) Innovacion.

La comercializacion provee a la empresa de los recursos necesarios
para cumplir con los compromisos contraidos con sus empleados y
propietarios a cambio del servicio o producto proporcionado a sus clientes.
La innovacién es una nueva manera de responder a las necesidades vagas y
generales del mercado y proporcionar una solucién concreta y accesible a
una proporcion de los consumidores; la innovacion puede darse en
productos, servicios, sistemas o usos. La innovacion es resultado de un
proceso de aprendizaje empresarial y de una nueva vision del negocio.

De esta manera podemos decir que sélo a través de la
comercializacion e innovacion se crea valor para el cliente y las demas
funciones de la empresa son costosas.



D. Historia del estudio de la empresa.

La empresa es muy importante para nuestra sociedad actual y el
desarrollo de su estudio cientifico proviene del estudio de la economia como
ciencia. Muchos expertos perciben el nacimiento de la economia como
ciencia en el afio de 1776 con la publicacién del célebre libro Adam Smith
La riqueza de las naciones, A partir de ese momento se desarrollé la teoria
economica con las valiosas contribuciones de David Ricardo, Malthus,
Marshall, Marx y Walras en el siglo XIX. A principios del siglo XX existia
una clara diferenciacién entre macro y microeconomia y el estudio de los
negocios se concentraba en la administracion, a partir de este momento la
empresa fue estudiada desde distintas perspectivas funcionales: produccion,
finanzas y mercadeo. En particular, el estudio dela empresa desde el punto
de vista del consumidor final favorecid la evolucién de la mercadotecnia
como ciencia.

E. Surgimiento de la Mercadotecnia.

Los cambios econdmicos producidos en el siglo XX crearon nuevos
mercados y se intensifico el desarrollo de funciones y sistemas orientados a
la ejecucion y optimizacion del intercambio de bienes y servicios con los
diversos mercados existentes. A través del estudio de la interaccién entre
empresas y mercados, se desarrolld la mercadotecnia como ciencia.

E.1 Etapas de la mercadotecnia.

La orientacion de la mercadotecnia puede estudiarse mediante la
division analitica de su proceso de evolucion en siete etapas:

Primera etapa (1900-1920): Puntos estratégicos de distribucién:

A principios del siglo XX el desarrollo tecnoldgico favorecié la
economia de escala e incremento la produccion a niveles en los cuales se
tornaba necesaria la planeacion sobre los puntos estratégicos de distribucion.
Edward Atkinson y David Ames escribieron acerca de la distribucion, venta
al detalle y mayoreo. En esta etapa se acufio el término mercadotecnia.
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Segunda etapa (1920-1940): Técnicas de ventas.

El cambio producido por la transformacién mundial de la sociedad,
mayoritariamente rural en predominante urbana, diversifico los mercados y
la principal arma para conquistarios consisti6 en la utilizacion de
promociones y técnicas persuasivas de ventas. Breyer expuso la unidad de la
mercadotecnia en las siguientes funciones: negociacion, almacenamiento,
medicion, determinacion del empaque, pago y financiamiento.

Tercera etapa (1940-1950): Orientacion hacia el mercado.

La masificacion del mercado y la entrada de nuevos competidores,
hicieron evidente que no basta con producir, distribuir y persuadir, sino que
era importante llenar necesidades y satisfacer deseos de los consumidores
potenciales para vender mayor cantidad de productos y obtener utilidades. Es
en esta etapa cuando se desarrollaron los primeros modelos de negocios que
incorporaron a la participacion de mercado y la maximizacion de utilidades
como variables de medicion de desempeiio de la empresa. Las estrategias
empresariales consideraron cuatro aspectos: producto, precio, promocion y
distribucion en relacion a dos factores basicos: cliente y costos.

Cuarta etapa (1950-1960): Utilizacién de técnicas interdisciplinarias.

La orientacién hacia el mercado cre6 la necesidad de conocer mejor
los habitos y actitudes de los consumidores, lo que favorecié el uso de
técnicas de investigacion social para conocer actitudes, comportamientos y
opiniones de los consumidores. La utilizacién de técnicas cuantitativas fue
factible al uso de computadoras capaces de procesar la informacion de
manera rapida y oportuna.

Quinta etapa (1960-1970): Nuevas aplicaciones de la mercadotecnia.

Las diversas técnicas aplicadas en mercadotecnia dieron lugar a
nuevas aplicaciones en diversas areas: seguridad social, campaiias
antidrogas, educacion para adultos, recaudacion para organizaciones no
lucrativas y campaiias sociales. Surge la mercadotecnia social definida por
Philip Kotler y Gerald Zaltmas como:
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La actividad que conjunta el disefio, la implementaciéon y el
control de programas orientados a influir en la adaptacién de ideas
sociales e involucra consideraciones acerca de la planeacion de un
producto, el precio, la comunicacion, la distribucion y la investigacion
de mercados (3).

Sexta etapa (1970-1980): Mercadotecnia competitiva.

El crecimiento de los mercados y la saturacién de muchos de ellos
hizo evidente la utilizacion de nuevas estrategias y conceptos adecuados para
superar a la competencia; se generan conceptos como posicionamiento y
guerra de mercadotecnia, al mismo tiempo que se enfocan las estrategias
hacia estilos de vida de los segmentos de mercados, en sustitucion de la
mercadotecnia masiva. °

Séptima etapa (1980-1995): Mercadotecnia personalizada.

El avance en la tecnologia de procesamiento de bases de datos y un
mercado cada ves mas saturado y complejo ha inducido hacia la creacion de
mercadotecnia de bases de datos orientada hacia el servicio al cliente; en
particular, conceptos como calidad total, Reingenieria y calidad de servicio
han orientado las actividades de mercadotecnia de muchas empresas que
perciben a la mercadotecnia no como una funcion de la empresa sino como
un estilo de hacer negocios.

E..2. Futuro de 1a mercadotecnia.

El futuro de la mercadotecnia esta marcado por la heterogeneidad: las
empresas buscaran ventajas competitivas a partir de sus apalancamientos en
innovacion y desarrollo, operaciones y produccién, mercadotecnia hacia
intermediarios y mercadotecnia hacia consumidores finales; en suma,
sobreviviran y se desarrollaran aquellas empresas con vision global, que
perciban a la empresa como parte de un sistema social, y sean capaces de
entender las tendencias del mercado y cuenten con potencialidad para
proponer nuevas soluciones a las necesidades de los consumidores mediante
la creacion de nuevas reglas en su industria o sector de negocios. En el siglo
XXI, las empresas deberan ser capaces en manejo de productos y servicios,
pero necesitaran ser expertas en el manejo de la informacién de su mercado.
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Capitulo II: La informacién en la empresa.
A. Importancia de la informacién.

El tnico bien que se puede dar y conservar al mismo tiempo es la
informacion; este concepto ha adquirido gran importancia ha partir de la
segunda mitad del siglo XX y su utilidad para el andlisis de negocios es
innegable. Norbert Weiner y Claude Shannon fueron los primeros en
sintetizar y exponer una teoria del proceso de la informacion, pero fue Alvin
Toffler quien popularizo el enfoque de sistemas al aplicarlo en sus libros:El
shock del futuro y La tercera ola, en lo que expone la importancia de la
informacion en los procesos sociales y sus efectos en la sobrecarga de
decisiones; Pero qué es informacién? y por qué es tan importante?, para
contestar estas dos preguntas ahondaremos en el concepto de informacion y
su importancia en los procesos fisicos y sociales.

A.l. Concepto de informacion.

Los conceptos y medidas de la teoria estadistica de la informacion
selectiva (teoria de la informacion) se han visto tan completamente
absorbidos en el total de la ciencia del comportamiento que la delimitacién
de la contribucién exacta de la teoria resulta casi imposible. La propia base
descriptiva verbal de las ciencias referentes al comportamiento ha resultado
totalmente entrelazada con conceptos de la informacion: los individuos o
grupos se describen como fuentes de informacién o receptores; el
rendimiento positivo se describe como ¢l proceso de informacion; la
memoria se describe como almacenamiento de informacién; el esquema de
los impulsos nerviosos se describe comocodificacion de la informacién; el
cerebro se describe como un ordenador de informacidn, etc. Lo cierto es que
la molécula, la célula, el érgano, el individuo, el grupo, la organizacién y la
sociedad se han examinado desde el punto de vista de una teoria general de
los sistemas que se centra en el proceso de la informacion, en lugar de en las
caracteristicas energéticas del sistema.

La teoria se ve afectada de forma indesecable por el contexto del
control y comunicaciones eléctricas en el que se desarrollo.

La génesis de la moderna teoria de las comunicaciones estadisticas se
debe primeramente a Hartley (1928). Basandose en trabajos anteriores,
efectuados por Nyquist y Kupfmuller, Hartley demostré que para transmitir
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determinada cantidad de informaciéon un canal de comunicacion tiene que
someterse a un intercambio entre su duracion y su ancho de banda, o limite
de frecuencia.

Con un limite de frecuencia mds estrecho para transmitir una cantidad
de informacion dada, el canal de comunicacion tiene que estar disponible
durante un periodo mas largo. La informacion se identificé con una seleccién
arbitraria de simbolos procedentes de un conjunto de simbolos definidos.
Fueron las contribuciones de Shannon (1948) y de Wiener (1948) las que
proporcionaron la sintesis intelectual que marcé el nacimiento de la moderna
teoria de la informacion.

A.2. Esquema general de comunicacion de Shannon.

Shannon proporciona un esquema para un sistema general de
comunicacion:

Consta esencialmente de cinco partes:

1) Una fuente de informacion que produce un mensaje o una secuencia
de mensajes que van a comunicar al terminar receptor.

2) Un transmisor que actia de alguna forma sobre el mensaje para
producir una seiial susceptible de ser transmitida por el canal.

3) El canal es simplemente el medio empleado para transmitir la seiial
desde el transmisor al receptor Durante la transmision, o en uno de los
terminales, la seiial puede resultar perturbada por el ruido.

4) El receptor efectiia generalmente la operacion inversa a la realizada
por el transmisor, reconstruyendo el mensaje a partir de la seiial.

3) El destino es persona (o cosa) a quien va dirigido el mensaje (4)

Esta descripcion, si bien estaba destinada inicialmente a los sistemas
electronicos de comunicacion, es lo suficientemente general para poder ser
utilizada en la consideracion de una amplia clase de sistemas de informacion.
La idea esencial de la teoria matematica de la comunicacién de Shannon-
Weiner es que la comunicacidon es un proceso estadistico que puede
describirse unicamente en términos probabilisticos. Cuando sea posible
predecir completamente cada mensaje, el mensaje por definicién, no llevara



informacién. Cuando cualquier mensaje sea tan probable como cualquier
otro mensaje posible, el mensaje llevara la maxima informacion. Partiendo
de este punto de vista, la informacién de cualquier mensaje esta asociada con
la reduccién en la gama de posibles selecciones por parte del receptor de
cualquier mensaje, es decir, con la reduccién de la incertidumbre; de esta
manera los concepto de eleccion, informacién, valor de sorpresa y gama de
selecciones se convierten, por tanto, en conceptos intimamente relacionados.
Sin embargo, el significado, razonabilidad e importancia personal del
mensaje no se consideran dentro de este enfoque d las comunicaciones. El
objetivo de la teoria es facilitar una medida de la cantidad de informacion
para cualquier seleccion o eleccion partiendo de fuentes de informacién

definidas.

A.3. Diferenciacion entre datos e informacion.

El concepto de informacién y dato en ocasiones parecen ser sinonimos, sin
embargo es muy util la diferenciacién que realiza Eliyahu Goldratt (5), para
este autor un dato es una sucesion de caracteres que describe algo sobre la
realidad e informacion es la respuesta a una pregunta hecha; el concepto de
informaci6n implica no solo el uso de datos, también implica la utilizacién
de un proceso de captacion, almacenamiento, recuperacioén y ordenamiento
de los datos para producir una decision. Es muy interesante destacar que para
este autor la informacién es un producto del proceso de decision que se usa
como insumos datos y un proceso de analisis de los mismos. Asimismo, un
dato puede convertirse en informacion si y solo si responde una pregunta,
por esa razén ciertos datos que pueden ser insumos para informacion de una
persona, son irrelevantes para otro individuo; por lo que la informacién es un
producto de un proceso de decision en el cual deben cuando menos participar
tres elementos basicos: datos, un proceso o programa de uso de datos y un
usuario de la misma.
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B. El enfoque de sistemas.

El uso del concepto de informacion va intimamente ligado al enfoque
de sistemas, cuya principal utilidad cosiste en hacer énfasis en la estructura y
las relaciones que guardan entre si las diferentes partes de una estructura
dentro de un proceso determinado. El enfoque de sistemas no es nuevo, pero
su formalizacién como metodologia de estudio data de 1954, fecha en la cual
se organizo La sociedad para e] avance de la teoria general de sistemas, el
proposito de esta  metodologia es poder analizar conceptualmente
organismos vivientes y no vivientes, al mismo tiempo que entender el
comportamiento de e las partes en un contexto real en el que las partes
tengan significado. El enfoque d sistemas permite analizar las funciones de
las organizaciones en un escenario de interrelaciones significativas, al mismo
tiempo que permite Efectuar diagnésticos Utiles para mejorar o redisefiar un
sistema. Este enfoque permite estudiar a las organizaciones sociales y en
particular a la empresa como una unidad que opera en un medio ambiente,
del cual recibe recursos y genera productos mediante un proceso de
conversion en el que intervienen agentes que toman decisiones.
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B.1. La empresa como sistema.

Toda empresa es un sistema organizado integrado por personas,
procedimientos, recursos financieros y materiales que tiene una mision
mediante la cual trata de servir a uno o varios mercados. La empresa esta en
permanente intercambio con su medio ambiente, de el cual recibe recursos e
informacién y aporta productos y/o servicios. Como la empresa siempre
opera en un ambiente social y participa en uno o varios mercados, los
resultados pueden ser evaluados mediante la comparacion de sus metas ver la
respuesta de su mercado; de esta manera se mide la situacion de una empresa
por indicadores, tales como la utilidad financiera, participacion de mercado
o volumen de ventas; estos indicadores han sido creados como parte de un
modelo mediante el cual los hombres de negocios pueden evaluar la
situacion de una empresa y tomar decisiones (6) para cumplir las metas de
rentabilidad, posicionamiento, participacion de mercado y situacién
competitiva.

B.2. Importancia del proceso de toma de decisiones.

El hombre de negocios exitoso es el que toma las decisiones correctas
y estimula mecanismos para favorecer procesos e instaurar sistemas que
mejoren las posibilidades de otras futuras decisiones que favorezcan el
desarrollo sostenido de la empresa.

De esta manera se percibe actualmente los puestos de direccion de
empresas se diferencian por la importancia de las decisiones y sus efectos
significativos para la empresa.

B.3. Fases del proceso de toma de decisiones.

Muchos autores han explicando las diversas fases en el proceso de la
toma de decisiones. Simon proporciond una de las descripciones mas
explicitas, La primera etapa o fase es: la inteligencia, consiste en recopilar
informacion y caracteristicas del medio ( problemas y oportunidades ), y de
las circunstancias en que se toma una decision. La segunda etapa: el disefio,
concierne al desarrollo y el analisis de alternativas diversas. Una vez que
concluye esta etapa y después de analizar los posibles resultados y
consecuencias, se debe elegir la mejor alternativa. La tercera etapa es: la
eleccion. Una cuarta etapa complementaria a las anteriores en el proceso
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Simon es: la realizacién. Esta implica la elaboracién de un programa para
poner en practica las alternativas que se elijan. Tal proceso de la toma de
decisiones aparece en forma mas detallada en la siguiente tabla (7).
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El proceso de la toma de decisiones

Etapa Actividades

1) Inteligencia Identificar oportunidades y problemas.
Recopilar y ordenar datos.
Determinar limites.
Estabiecer metas, objetivos y criterios de evaluacion.
I} Disefio Crear y numerar alternativas.
Analizar y resumir aliernativas.
Evaluar altemativas con base en metas, objetivos y criterios.
1I1) Eleccién Elegir la mejor altemativa.
IV) Implantacién Elaborar un plan de accién proponiendo expectativas.
Analizar los resultados de la operacién (retroalimentacidn).

Dirigir ( controlar ) la operacién.

B.4. La calidad del proceso de decisiones.

La calidad de las decisiones se convierte en un proceso de importancia
fundamental para el desarrollo de la empresa, porque de la calidad de las
decisiones de sus miembros depende el logro de las metas de la empresa.

La calidad de las decisiones amplia o disminuye las fronteras de
posibilidades de una empresa e influye sobre el comportamiento comercial
de el negocio y sobre el tipo de desarrollo de ia empresa.

La calidad de el proceso de decisién en una empresa depende de
cuatro factores:

A) La calidad de la informacién sobre el mercado.
B) La capacidad aplicada de entendimiento y evaluacion de cursos

alternativos de la persona que decide.
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C) El tiempo disponible para la decision.
D) Las restricciones existentes.

La calidad de la informacién de mercado depende de la organizacién y
funcionamiento de el sistema de informacién de la empresa.

La calidad del proceso de decision depende de la capacidad y
conocimiento aplicado para comprender las opciones disponibles y evaluar
los efectos en el logro de las metas de la empresa. El evaluar los efectos en el
logro de las metas de la empresa. El tiempo disponible efectia la ejecucién
del proceso de decision, entre mayor sea el tiempo de que se disponga para
decidir, mayor numero de variables puede considerar el proceso de decisién.
Las restricciones implican aquellas circunstancias que limitan nuestra
capacidad de accion y nos circunscriben a un campo de accién posible, en un
periodo de tiempo dado.
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Capitulo I1I: El sistema de informacién de mercado de la empresa.
A. Elementos de la empresa.

La empresa cuenta con un sistema de informacién que sirve como
fundamento para la toma de decisiones, de esta manera se puede visualizar a
la empresa como un sistema que funciona mediante una red de decisiones de
sus integrantes y crea respuestas a su mercado y recibe retroalimentacion por
parte de este ultimo. De los resultados obtenidos por la empresa depende su
supervivencia y desarrollo; la empresa estd integrada por los siguientes
elementos:

ORGANIZACION:

a) una mision.

b) personal.

¢) estructura.

d) equipo tangible.

PROCESOS:

e) sistema de produccion y/o operacion.
f) sistema de distribucion.

g) sistema de promocion y venta.

h) sistema financiero y de precios.
RESULTADOS:

i) producto (s) y/o servicio (s) vendidos a clientes.

Una empresa se organiza y establece procesos para llevar sus
productos y/o servicios a sus clientes actuales o potenciales, la empresa
modifica su organizacion y/o procesos para satisfacer a su mercado, para
esto capta las respuestas del mercado a través de sus diferentes areas e
implementa las decisiones necesarias para buscar respuestas favorables de su
mercado. Las respuestas del mercado son obtenidas por la empresa de
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diferentes maneras y por distintas fuentes; de la manera en que la empresa
recibe, transmite y utiliza los datos de las respuestas del mercado depende la
calidad de decisiones de la empresa y el logro de sus metas. La consciencia
de la importancia del proceso de obtener datos del mercado que sirvan de
insumo para las decisiones de la empresa ha favorecido el desarrollo de la
investigacion de mercado y la implantacién de sistemas de informaciéon de
mercado en distintas empresas, algunos con excelentes resultados, otros con
serios problemas de operacion. A continuacién revisaremos algunos
antecedentes de implantacion de sistemas de informacién de mercado.

B. Antecedentes de los sistemas de informacion de mercado.
B.1. Definicién del concepto de sistema de informacion de mercado.

El concepto tedrico de sistema de informacion de mercado (SIM)
surge en la década de los sesenta y es definido de la siguiente manera:

Un conjunto en el qué interactiian personas, maquinas y procedimientos
preparados para generar un flujo ordenado de informacién proveniente
tanto de fuentes internas de la organizacion como externas, a fin de
usarla como base para la toma de decisiones en determinadas areas de
la gerencia de mercadotecnia. (8).

El concepto de sistema se diferencia de la investigacion de mercados
en el hecho de que el primero se considera un proceso permanente y la
segunda es aplicada en proyectos especificos, sin embargo la investigacion
puede ser usada para alimentar un sistema de informacion de mercado. Mas
alla de consideraciones teéricas, la principal diferencia operacional es la
actitud de la empresa hacia su mercado, mientras que aquellas empresas que
implementan sistemas de informacion demuestran una necesidad permanente
de informacion de mercado, las que sélo utilizan investigacion lo hacen para
conocer mejor un problema de mercado y/o aprovechar una oportunidad
especifica.

B.2. Desarrollo del uso de sistemas de informacion de mercado en las
grandes empresas:

En 1971, Boone y Kurtz declararon, con base en un estudio que
realizaron ... 149 de las 193 (78%) compaiiias que habian muestreado
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tomadas de la lista de 500 empresas publicada en la revista Fortune,
tenian o ya estaban adoptando el SIM. (9).

Hasta ahora, la gran mayoria de las empresas grandes han implantado
sistemas de informacién de mercado, muchas de estas empresas son
multinacionales; los resultados obtenidos por cada una han sido diferentes,
dependiendo la orientacién del sistema y el mercado de aplicacion (10).

B.3. Aplicaciones exitosas del SIM.

Existen aplicaciones sobresalientes como el programa de vinculacion
con el cliente de John Deere Satisfaction First, el cual se ejecuta en E.U.A.,
Europa y Latinoamérica, este programa le permite a esa empresa realizar un
seguimiento de sus cliente y productos y adecuarse a cada mercado regional.
Empresas como GMC y Kodak, entre otras muchas, desarrollan programas
de seguimiento de su mercado que le permiten traducir los deseos del
mercado en especificaciones técnicas del producto y permanentemente
adecuarse hacia los segmentos del mercado y orientarlo, en algunos casos.
Sin embargo, el éxito de un sistema de mercado depende de varios factores,
entre los que destacan los siguientes:

- Impulsado por las personas que lo utilizaran.
- Elaborado a la medida de la empresa.

- Acatado por el personal.

- Sencillo de manejar.

- Oportuno.

- Econdmico en su sostenimiento.

- Flexible.

- De implantacion gradual.

La actitud y capacidad de los usuarios es mas importante que el disefio
del sistema, ya que este es efectivo en la medida que sirva a los usuarios a
alcanzar los objetivos organizacionales de manera efectiva. La amplitud del
sistema puede variar en su complejidad y extensiéon, a continuacion
analizaremos la estructura basica de un sistema de inteligencia comercial.

25



B.4. Sistema de inteligencia comercial.

La aplicacion de un sistema de informacion de mercadotecnia puede
iniciarse como un sistema basico de inteligencia comercial ya que permite
evaluar los resultados practicos de contar con la informacién y motiva a usar
el sistema a las diferentes areas de la empresa.

El propdsito de un sistema bésico de inteligencia comercial, es obtener
informacion del mercado y de la competencia, de manera oportuna y
confiable, para después comunicar esta informacién a las diferentes areas de
la empresa, para tomar las decisiones que le permitan a la empresa obtener
una mejor posicién competitiva en su mercado. Existen 11 fuentes externas
de informacion sobre la competencia y el mercado en general:

Bases de datos comerciales.
Publicaciones comerciales especializadas.
Recortes de noticias.

Anuncios sobre solicitud de personas.
Estudios publicados.

Informes financieros.

Exposiciones industriales y literatura promocional.
Archivos publicos y estadisticas oficiales.
. Anuncios.

10. Contactos personales y consultores.

11. Clientes de la competencia.

WENosW»m AW =

Adicionalmente, en la empresa existen mucha informacion dispersa
sobre la competencia y el mercado en general, por eso es muy importante
descubrir los activos ocultos de informacion, en los siguientes
departamentos:

Crédito.
Produccion.
Compras.
Ventas.
Distribucion.

Generalmente la mayoria de las personas de la empresa cuentan con
informacion util, sin embargo no la comparten porque no tienen parametros
para diferenciar la informacion util de la irrelevante, ademas, generalmente
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se carece de motivaciones para compartir la informaciéon y de programas
mediante los cuales se pueda canalizar la informacion a quien la itecesita,

Los seis pasos basicos para la instauracion exitosa de un sistema de
inteligencia comercial son los siguientes:

a) Revisar regularmente las fuentes publicadas.

b) Motivar a toda la organizacion como fuente de informacion.
¢) Identificar y utilizar activos ocultos de informacidn.

d) Organizar informacion sobre competidores.

e) Comunicar la informacién.

f) Preparar personal, equipo y programas de capacitacion. (11)

Una vez establecido un sistema bdasico de inteligencia comercial es
posible elaborar un sistema mas amplio que le permita a la empresa aprender
de su mercado y perfeccionar el proceso de toma de decisiones.

B.5. El “centro de preguntas” .

Un sistema de informaciéon de mercadotecnia, puede ir del mas
sencillo célculo estadistico hasta la elaboracién de un sistema experto con
métodos heuristicos, que permitan el aprendizaje de la empresa sobre su
mercado, en particular destaca el concepto de “centro de preguntas”
desarrollado por Vincent P. Barabba y Generald Zaltman:

“La expresion “centro de preguntas” describe el estado de
pensamiento idoneo dentro de una empresa para conciliar de hecho y de
modo eficaz la voz del mercado con la voz de la empresa... describe una
manera particular de aprender sobre el mercado y de usar el
conocimiento resultante... todas las empresas tienen formas de aprender
sobre sus mercados y de emplear la informacion; pero pocas se toman la
molestia de comprobar lo bien que funcionan sus sistemas de
aprendizaje y si pueden mejorarse” (12).

El concepto de “centro de preguntas” implica establecer un sistema
formal mediante el cual se reanan los datos de las fuentes de informacion
dispersas de la empresa y estén disponibles para uso de las diferentes areas
del negocio, de tal manera, que se puedan realizar preguntas por diferentes
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usuarios y las respuestas sean almacenadas y estructuradas para formar un
corpus de conocimiento del mercado de la empresa, que permita mejores
procesos para tomar decisiones mas acertadas. Adicionalmente, el“centro de
preguntas” permite escuchar al mercado y conciliar estas necesidades con la
oferta de la empresa, para lograr que la organizacion oriente al mercado y
materialize en productos y servicios los anhelos y deseos del consumidor,
que incluso los que éste ultimo no puede verbalizar claramente.

La realizacion de un “centro de preguntas” implica un ciclo de cinco
pasos:

Valorar las necesidades de informacién del mercado.
Calibrar el mercado.

Almacenar, mostrar y recuperar datos.

Analizar y describir datos.

Evaluar el valor de la informacion sobre el mercado.

Este enfoque tiene las siguientes ventajas sobre los sistemas
tradicionales:

a) Es un sistema abierto, integrado por diversas fuentes, cuyo proposito es
responder a cuestiones inmediatas, al mismo tiempo que permite a la
empresa aprender sobre su mercado.

b) Establece a la informacion como respuestas a preguntas realizadas y
permite conservar los datos de manera objetiva, sujetos a diferentes
perspectivas.

¢) Favorece la integracion de las empresas, mediante un sistema multi-
usuario, que permite abordar y escuchar al cliente en su verdadera intencidn

y desde diferentes puntos de vista.

d) Permite la autoperfeccion y adaptacion del sistema a nuevos entornos
competitivos.

El desarrollo del “centro de preguntas” debe ser especifico a las
condiciones de cada empresa y promovido como un proyecto de largo plazo.
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SEGUNDA PARTE: Marco teérico.
Capitulo IV: Métodos tradicionales de investigacion de mercados.
A. Definicidn de la investigacion de mercados.
La investigacién de mercados es definida de la siguiente manera:

“El procedimiento sistematico de recopilar, registrar y analizar todos
los datos relacionados con los problemas de la comercializacion de
bienes y servicios” (13).

La investigacion de mercado sirve para evaluar problemas y para detectar
oportunidades, es un proceso cientifico y creativo que implica una
metodologia y un proceso de realizacion.

B. El proceso de investigacion.

Todo proceso de investigacion tiene un proposito y su realizacion surge de la
observacion de situaciones que no se pueden explicar satisfactoriamente y
que se consideran importantes en el entorno de la empresa. El proceso de
investigacion tiene nueve etapas:

1. Observacion y definicion del area de interés a estudiar.
2. Acumulacion de datos preliminares.

3. Definicién operacional del problema a investigar.

4. Marco tedrico y supuestos de la investigacion.

5. Generacion de hipotesis.

6. Disefio de la investigacion.

7. Recoleccidn, analisis e interpretacion de datos.

8. Comprobacion de hipétesis.

9. Evaluacion de la utilidad de la investigacion.....

Cada etapa del proceso tiene influencia decisiva en la utilidad,
confiabilidad y validez de la investigacién, por lo que cada eleccion
realizada en cada etapa abre o cierra posibilidades en el disefio de
investigacion realizada.
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En esencia, el proceso de investigacion esta formado por tres grandes
acciones.

a) Definicion del conjunto de preguntas.
b) Uso de métodos para obtener las respuestas.
¢) Utilizacion de respuestas obtenidas.

Cada una de estas acciones esta inter-relacionada con las demas, por lo
que una buena investigacion debe ser congruente en estas tres partes y todas
y cada una de ellas tienen importancia fundamental.

B. 1. Definicion del conjunto de preguntas.

La primera accion en todo el proceso de investigacion es delimitar el
area de interés del estudio y la utilidad que esperamos obtener de la
informacion, es decir: jque queremos saber? y ;cémo lo vamos a utilizar?.
Establecer las preguntas correctas implica un trabajo consciente, creativo y
metodico por parte de los usuarios de la investigacion y del investigador, ya
que implica esclarecer seis aspectos.

A) Establecer una jerarquia relativa de objetivos.

B) Identificar las variables controlables.

C) Identificar las variables no controlables.

D) Establecer las restricciones y los supuestos basicos.
E) Identificar posibles relaciones entre variables.

F) Presentar los posibles resultados y sus consecuencias.

Al formar un conjunto de preguntas basicas tenemos que responder
con la investigaciéon y la manera en que los resultados seran utilizados,
podemos establecer el propoésito general del estudio, sus respectivos
objetivos especificos y determinamos el tipo de estudio que emplearemos:

e Exploratorio.
¢ Descriptivo.
e Casuistica.
e Productivo.
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Cada uno de ellos puede ser adecuado para diferentes conjuntos de
preguntas; en general entre mas sofisticada es una técnica de investigacion,
requiere un mayor conocimiento previo y un mejor modelo tedrico que lo
sustente, asi como una metodologia adecuada en su disefio, ejecucién e
interpretacion.

B.2. Uso de métodos para obtener las respuestas.

Los métodos de investigacion tradicionales se dividen en funcioén de la
clase de datos que se utilicen:

e Datos secundarios.
e Datos primarios.

En general la mayoria de las investigaciones emplean datos
secundarios para establecer el contexto del estudio, posteriormente recaban
los datos primarios que requieren bajo un disefio determinado de estudio.

B.2. a. Métodos con datos secundarios.

El uso de datos secundarios implica la utilizacion de fuentes externas e
internas, mediante las cuales se organizan y analizan los datos recopilados;
en particular, se usan las fuentes citadas en la implementacidn de un sistema
de inteligencia de mercado. Una vez recopilados los datos secundarios se
establece un andlisis que permita explicar la forma en que se relacionan los
diversos hechos entre si y se pueda establecer el contexto de la
investigacion. Entre mejor este definido el contexto de la investigacion, seran
de mayor utilidad los resultados y tendrdn mayor aplicabilidad. Existen
diversas aplicaciones de analisis de contexto:

Analisis de contenido.

Perspectiva y teoria de escenarios.

Seguimiento de tendencias y modelos econométricos.
Analisis de discontinumdad y extremos. (14).

Cada una de estas técnicas esta basada sobre diversas teorias de
cambio social y tienen sus ventajas y aplicaciones para evaluar el contexto
presente y futuro de una empresa; asi como sus conclusiones pueden ser
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cualitativas y/o cuantitativas. Sin embargo, el uso de las técnicas debe ser
realizado de manera rigurosa y analitica para obtener resultados objetivos.

B.2.b. Métodos con datos primarios.

Los disefios de investigacion con datos primarios, se dividen en dos
categorias bésicas:

e Cuantitativos.
e (Cualitativos.

Los métodos cuantitativos son aquellos mediante los cuales se define
el fenomeno de estudio en funcion de medidas numéricas y es muy
importante la magnitud, proporcion y representatividad de los datos del
mercado estudiado. Por su parte, los métodos cualitativos se concentran en
establecer procesos, relaciones y motivaciones de los individuos del mercado
estudiado, con el propdsito de comprender relaciones complejas y profundas,
muchas de ellas de cardcter emocional. Ambos métodos son

complementarios, aunque su utilizacién difiere en funcidén del conjunto de
preguntas que se deba responder.

B.2.b.1. Caracteristicas de los métodos cuantitativos.

Los métodos cuantitativos, se diferencian en su disefio en ocho
caracteristicas basicas:

. Tipos de objetivos:
Medir proporciones.
Medir puntos e intervalos.
Establecer correlaciones.
Establecer relaciones de causa efecto.
Predecir efectos en variables.

e & @ 0

2. Intervencion del investigador.
e Manipulacion de alguna variable.
¢ Sin intervencion externa.
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. Ambito de estudio.
Controlado.
No controlado.

w

4. Unidad de analisis.
¢ Individuos.
Papeles o roles.
Grupos.
Organizaciones.
Lugares o cosas.

. Tipos de variables.
Nominales.
Ordinales.
Intervalares.
Escalares.

® & @ @& tn

6. Seleccion de unidades de estudio.
e Censo.
e Muestreo no probabilistico:
-De conveniencia o comodidad.
-Juicio de expertos.
-De finalidad especifica.
-De cuotas.
¢ Muestreo probabilistico (mono y polietapico) :
-Irrestricto aleatorio.
-Sistematico.
-Estratificado.
-Por conglomerados.
-Geografico.

. Recoleccion de datos.
Entrevista personal cara a cara.
Entrevista personai telefénica.
Entrevista personal telefénica apoyada con computadora.
Cuestionario autoadministrado.
¢ Cuestionario por correo.
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Cuestionario por fax,

Cuestionario por correo electrénico.
Observacion humana.

Observacion electrénica.

Medicion fisica.

. Horizonte temporal.

Una sola vez.
Un periddo de tiempo.
Continuo.

Los estudios resultantes pueden considerarse como experimentos,
encuestas, estudios de caso y paneles, pero la combinacién de caracteristicas,

hace de cada estudio un desarrollo individual y Unico; su disefio es un arte
que implica seguir métodos, al mismo tiempo que visualizar soluciones

creativas que favorezcan resultados validos, oportunos, rentables y qtiles.

B.2.b.2. Caracteristicas de los métodos cualitativos.

Los métodos cualitativos, se diferencian en su disefio en siete caracteristicas
basicas:

® ® 0 =

® & o o o

. Tipos de Objetivos:

Explorar percepciones.
Conocer opiniones y actitudes.
Inferir motivaciones.

. Estructura y finalidad del estudio:

No estructurado.

No estructurado con finalidad oculta.

Estructurado con finalidad explicita.
Estructurado con finalidad oculta.

. Intervencion del investigador.

Observador.
Participante.
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4. Ambiente de estudio.
e Ambiente controlado.
e Ambiente no controlado.

uh

. Participacion de unidades de estudio
Reclutamiento.
Participacion voluntaria.

6. Recoleccion de datos.
Entrevista de profundidad.
Pruebas proyectivas:
- Asociacion de palabras.
- Apreciacion de palabras.
- Apreciacion tematica.
- Terminacién de frases y/o historias.
Sesiones de grupo (grabadas y videograbadas) :
- Microsesiones.
- Macrosesiones.

7. Horizonte Temporal.

e Una sola vez.

e Un periodo de tiempo.
» Continuo.

Los estudios cualitativos son excelentes para el analisis exploratorio y
de profundidad, pero sus resultados pueden ser subjetivos, en la medida que
su campo de accion es el inconsciente del ser humano; lo que no le resta su
utilidad, sino al contrario, reviste importancia fundamental en el anélisis de
productos y servicios que son afectados por el componente emocional, en

particular por aquellas decisiones que tienen que ver con el hemisferio
derecho del cerebro.

B.3. Utilizacion de respuestas obtenidas.

Una vez establecido el conjunto de preguntas y obtenido los datos
necesarios para responder las interrogantes, es necesario ejecutar tres pasos:

a) Analizar los datos.
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b) Interpretar los resultados.
¢) Elegir cursos de accién e implementar las decisiones.

Cada uno de estos pasos es indispensable para optimizar la utilidad de
la informacién.

B.3.a. Analisis de datos.

El andlisis de datos implica procesos deferentes para los métodos

cuantitativos y cualitativos, a continuacion describimos los tipos de analisis
de cada uno de ellos.

B.3.a. Andlisis cuantitativo e interpretacion de datos.

El analisis cuantitativo se basa en técnicas de investigacion de operaciones y
métodos estadisticos, deferenciados estos ultimos en dos grandes grupos:

paramétricos y no paramétricos. El andlisis estadistico mas comin se divide
de la siguiente manera:

¢ Distribucion de frecuencias:
- Medidas de centralidad.
- Medidas de dispersion.

Comparacion de diferencias entre proporciones e intervalos:
- Diferencia entre dos porcentajes o intervalos.
- Prueba de diferencia entre dos porcentajes o intervalos.

- Comparacion de porcentaje o intervalo observado con otro hipotético.

Determina la influencia de las variables independientes sobre las
variables dependientes:

- Tabulacion cruzada.

- Regresion.

- Anilisis discriminante.

- Detector de interaccion automatica.

Identifica interdependencia en un conjunto de variables.
- Correlacion.

- Analisis de conglomerados.
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- Analisis factorial.
- Analisis candnico.
- Analisis conjunto.

El uso apropiado del analisis estadistico nos proporciona bases de
probabilidad para verificar hipotesis, describir las condiciones del mercado y
realizar, en el caso del uso de muestreo probabilistico, estimaciones objetivas
con margenes de error conocidos. Sin embargo, la interpretacion final estara
influida por el contexto y disefio de la investigacién.

B.3.b. Analisis cualitativo e interpretacion de datos.

La interpretacion se basa en teorias y modelos de comportamiento,
entre las teorias mds importantes destacan:

Teorias de personalidad.
Teorias de motivaciones.
Teorias de aprendizaje.
Teorias de dinamicas de grupo.

Estas teorias permiten la interpretaciéon psico y socioldgica del
comportamiento del consumidor y proporcionan marcos conceptuales para
explicaciones sobre las actitudes, percepciones, motivaciones y conductas
del individuo y su grupo de referencia.

Es importante agregar, que se han desarrollado complejos modelos de
andlisis del comportamiento del consumidor. (15)

Modelo Nicosia.

Modelo Howard-Sheth.

Modelo Engel-Kollat-Blackwell.
Modelo Sheth.

Modelo Betman.

Modelo de Fishbein.

Cada uno de estos modelos asume diferentes insumos en el proceso de
decision y son aplicables para el andlisis de diferentes productos y servicios.
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B.4. Eleccidon de cursos de accion e implementacion de decisiones.

La interpretaciéon correcta de los resultados de la investigacion
proporciona una vision realista dela situacién, de las oportunidades

restricciones de la empresa, pero la seleccion de cursos de accidon depende de
un proceso realizado en dos etapas:

¢ Enumeracion de cursos de accion.
e Seleccidn del curso mas conveniente.

Estos dos pasos implican el uso del pensamiento creativo y lateral en
la primera parte y la utilizacion del razonamiento critico en la segunda parte.
En ultima instancia, el investigador desarrolla un mapa de la situacion,
establece los obstaculos y oportunidades, pero solo el ejecutivo que toma las
decisiones al evaluar la capacidad de la empresa para aprovechar las
oportunidades y superar los obsticulos y elegir un curso de accidn
especifico.
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Capitulo V: Comparaciéon de métodos de investigacion de mercados.
A. La importancia de los costos, tiempo y oportunidades.

La investigacién de mercados es ciencia aplicada al servicio de la
empresa, por lo que su ambito estd restringido por factores de recursos y
tiempo, por lo que toda decisién de métodos debe realizarse en funcién de
que cumpla de manera Optima con los objetivos de investigacion el tiempo
requerido, de manera confiable y valida, con el minimo de inversion posible.
Los criterios de evaluacién de sus ventajas y desventajas seran los siguientes:

- Confiabilidad, validez y representatividad.
- Costos de recoleccion de la informacion.

- Tiempo necesario.

- Personal capacitado requerido.

Los métodos evaluados serdn los mas utilizados:

o Cualitativos:

- Sesiones de grupo o grupos de enfoque (macro y microsesiones).
- Entrevistas de profundidad.

- Pruebas proyectivas.

o Cuantitativos:

Encuestas (sus variantes mas importantes).
Experimento

Paneles.

Estudios de caso.

A continuacion, presentamos un analisis comparativo de estos
métodos.

B. Evaluacion de métodos.
La evaluacion de cada método es en funcion de la finalidad y tipo de

estudio, y en algunos casos los mas indicados, es la combinacion de dos o
mas métodos de analisis.
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B.1. Sesiones de grupo (micro y macrosesiones).

Ventajas: Permite realizar analisis exploratorios a bajo costo relativo,
sondear opiniones y actitudes de personas en un ambiente controlado y
videograbar las reacciones de las personas. En ciertas situaciones, mediante
dialogo con los entrevistados, permite profundizar sobre las emociones de las
personas hacia productos, servicios o personas; que posteriormente se
conviertan en hipétesis de estudio.

Desventajas: Los resultados no son estadisticamente representativos del
universo de estudio. Las respuestas pueden deberse a influencia de
individuos dominantes y por falta de una conduccién adecuada.

Recursos criticos: Un moderador capacitado, un sistema de reclutamiento
objetivo, una sala para realizar y videograbar las sesiones, y una guia bien
desarrollada y regalos moderados para los participantes.

B.2. Entrevistas de profundidad.

Ventajas: Facilita la comprension de conductas en un marco general de
personalidad, que permite valorar posibles relaciones entre conjuntos de
variables, al mismo tiempo que es un excelente método para reconocer
aspiraciones, miedos y tendencias de los entrevistados.

Desventajas: Alto costo en el desplazamiento del entrevistador, se requiere
entrevistadores altamente profesionales y contar con la participacion y
disponibilidad sostenida de los entrevistados.

Recursos criticos: Entrevistadores muy capacitados, tiempo prolongado de
ejecucion, necesidad de analistas muy preparados y mucho trabajo de
reflexion y escrutinio de las opiniones,

B.3. Pruebas proyectivas.

Se basan principalmente en la utilizacién de prondsticos, programas y
prespuestos
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B-3 : La investigacion Comercial
B-3.1 Concepto de Investigacion Comercial

Las empresas intentan comercializar sus productos en mercados donde
cada vez existen mas oferentes, mercados con competencia creciente y en el
que los gustos de los consumidores se modifican.

“;Quién podia predecir una caida de las ventas de las bicicletas y una
posterior recuperacion de las mismas? Son iguales las bicicletas vendidas en
los setenta que las vendidas a principios de los noventa 7. ;Cémo podian
averiguar los fabricantes que debian mezclar las caracteristicas de las
bicicletas de carreras (carretera) con las de tierra (BMX) para crear las
nuevas mountain bykes?”

Algunos de estos aspectos se podian anticipar viendo los usos que
daban los consumidores a sus productos, o sondeando la opinién de los
posibles compradores; de esto y de otras funciones que permiten desvelar
incognitas o facilitar decisiones se encarga la Investigacion comercial.

“La Investigacion comercial es El procedimiento sistematico de
recopilar, registrar y analizar todos los datos relacionados con los problemas

en la comercializacion de bienes y servicios. American Marketing
Association (A.M.A.).”

Si nos fijamos atentamente en la definicion expresada, se nombra el
procedimiento sistematico de recogida, recopilacion, registro y analisis de
datos, es decir, un proceso de toma de informacidn para plasmar la realidad
de una forma clara y simplificada, de manera que facilite el analisis de la
misma a los administradores. También se habla de datos relacionados con los
problemas en la comercializacion de bienes y servicios, aspecto que confiere
al concepto de Investigacién de mercados un caracter temporal y puntual,
apareciendo en el momento en que se detecta un problema y cesando una vez
que se ha encontrado una solucion aceptable al mismo. No obstante, en la
empresa se necesita una constante investigacién aplicada para identificar y
resolver problemas de marketing en la gestion cotidiana, de aqui que la
denominacidn anterior se amplie a la de investigacion comercial, con un
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contenido mas extenso y preciso, pues estudia cualquier problema de
marketing y no se limita solo al estudio del mercado.

Por esta razén son objeto de investigacién tanto el producto en si
mismo, como su precio, su distribucion y los medios para que este se
posicione ventajosamente en el mercado a través de la publicidad, la
promocidn y la fuerza de ventas.

Las variaciones de gustos en los consumidores, las actitudes de estos
frente a los productos y las empresas, los motivos que les llevan a tomas
decisiones de compra no se producen en un Unico momento del tiempo, sino
que se van configurando continuamente, lo que obliga a la empresa a
disponer de informacién también de forma continua. Por esta razon es
preciso organizar la manera de recoger esta informacién, procesarla y
almacenarla para poder ser objeto de utilizacion en el momento que se

necesite. Ello conlleva la creacién de un Sistema de Informacién Marketing
(S.I.M.).

B-3.2 El Sistema de Informacion del Marketing

“El Sistema de Informacién del Marketing (S..LM.) es: un conjunto de
personas, equipos y procedimientos disefiados para recoger, clasificar,
analizar, valorar y distribuir a tiempo toda la informacion necesaria para la

Direccion de Marketing. (Kotler,1992)”,

Observando la definicion del S.I.M., tal y como hicimos antes con la
investigacion comercial, podemos ver que su cometido es mas amplio. Por
un lado, no solo habla de métodos de recogida de la informacion, sino
también de procedimientos, personas y equipos, lo cual le confiere un
caracter de actuacion continua. Por otro lado no solo se dedica a la
recopilacion y andlisis, sino que también se centra en los aspectos de
clasificacion, valoracion y distribucion de la informacién, es decir, recoge la
informacion, la procesa, la cataloga y la archiva, dejandola en condiciones de
ser recuperada en el minimo tiempo posible cada vez que se necesite; por
ello debe contar con un departamento u organizacion dentro de la propia
empresa para obtener informacion tanto procedente de fuentes internas de la
compariia como del exterior.

Para llevar a cabo las funciones descritas en la definicion del S.I.M.
éste cuenta con los siguientes subsistemas: el de datos internos, el de
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inteligencia marketing, el de investigacion marketing, y el de apoyo a las
decisiones de marketing .

B-3.2.1. Subsistema de datos internos.

Se encarga de recopilar y manejar la informacién que se produce en el
interior de la organizacion. Como resultado de su actividad cotidiana, la
organizacion genera una gran cantidad de informacion, en muchas ocasiones
por imperativos legales, que no suele ser utilizada y aprovechada. También
podemos ver los distintos informes y estados facilitados por la contabilidad
financiera, por cuyo andlisis podemos conocer los principales tipos de
clientes, niveles de ventas en territorios, por representante, por margenes,
etc., e incluso, dependiendo del grado de detalle de los mismos, la eficacia de
nuestro equipo de ventas.

De la misma forma, una contabilidad analitica nos dara informacion de
costes y la forma de obtencion de los costes unitarios de productos, o de las
necesidades de materiales, etc.

Esta informacién debe ayudarnos a predecir cual sera la demanda en
momentos posteriores y a facilitar el buen funcionamiento de la
organizacion, no sélo en la consecucion de las ventas, sino también en la
entrega o en la prestacion de servicios a los clientes.

B-3.2.2. Subsistema de inteligencia marketing

La mision de este subsistema es recoger de forma continua y en el
plazo de tiempo mas breve posible la informacién relevante sobre los
acontecimientos del entorno de nuestra organizacion. Este subsistema lleva a
cabo la recogida de informacion tanto a través de personal propio de la
empresa (vendedores y agentes comerciales) como de agentes externos
relacionados con la organizacion, como mayoristas, minoristas,
comisionistas, etc., con los cuales puede haber una relacion comercial.

Algunas de las informaciones facilitadas por este subsistema suelen
ser: cuestiones relevantes de la competencia, como modificaciones de los
precios, realizacion de promociones, lanzamiento de nuevos productos,
reacciones de los consumidores frente a nuestros productos en el punto de
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venta, estimacion de las cuotas de mercado en los puntos de venta en los que
esta presente nuestro producto, otras acciones de la competencia, etc.

También forma parte de este subsistema la informacidn obtenida en las
revistas especializadas que aparecen periédicamente, como, por ejemplo, los
estudios NIELSEN sobre distribucion.

B-3.2.3 Subsistema de investigacion marketing.

El subsistema de investigacién marketing recogeria las funciones
comentadas en la definicién de investigacion comercial, es decir, disefio,
recogida y analisis de informacion para resolver problemas concretos de la
Direccion de Marketing.

Las acciones desarrolladas por este subsistema se pueden llevar a cabo
tanto en el interior de la organizacién como en el exterior. Las empresas de
tamafio pequefio podran acudir normalmente a férmulas mixtas, utilizando
personal del exterior de la organizacién, o bien acudir a organizaciones
especializadas. Las empresas de mayor tamaiio, por razones de dimension,
podran tener sus propios Departamentos de Investigacion Comercial, aunque
para determinados tipos de investigacidn, debido a su caricter altamente
especializado, es muy recomendable acudir a institutos de investigacion de
mercados u otras organizaciones especializadas.

B-3.2.4. Subsistema de apoyo a las decisiones de marketing

Este subsistema proporciona herramientas y modelos estadisticos que
permiten utilizar y aprovechar al maximo la informacion facilitada por los
demas subsistemas. Por un lado dispone de un Banco Estadistico, en el cual
se encuentran distintos tipos de estadisticas (varianza, regresion, correlacion,
analisis multivariables, etc.) que permite entender mejor la informacién
simplificarla o analizarla. Por otro lado cuenta con el Banco de Modelos, que
es un conjunto de modelos aplicables en el Marketing donde se pueden
encontrar modelos sobre el ciclo de vida del producto, sobre decisién de
compra, sobre reacciones de la demanda ante cambios de precios, modelos
de planificacion publicitaria, etc. Estos modelos utilizan como datos de
entrada la informacion captada por los demds subsistemas y permiten
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realizar proyecciones, predicciones, y controles de los logros obtenidos a
través de las acciones de marketing.

Como se ha visto hasta ahora, el S.I.M. forma un conjunto de
operaciones que no estan unicamente encaminadas a la obtencién y analisis
de la informacién, sino que a través de las acciones de evaluacion de las
necesidades de informacién y de las de gestion y distribucion de la misma,
permiten establecer un proceso continuo de manejo de informacion, que se
ve facilitado por utilizacion de soportes magnéticos de informacion.

Diferencias entre Sistema de Informacion Marketing e Investigaciéon

Comercial.
SLM. Investigacion Comercial
Utiliza tanto datos intensos como externos. Utiliza principalmente informacién externa.
Busca solucion y prevencién de problemas. Busca la solucién de problemas
Necesita procesos informaticos, Se centra en la informacién del pasado
Actiia de forma continua Actua en momentos determinados para problemas
especificos como cortes transversales.
Tiene varios subsistemas Es un subsistema del S.I.M.
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B-3.3 Funcion y Ambitos de la aplicacidn de la Investigacion Comercial

Como ya se ha comentado en la Introduccién, la investigacion
comercial es importante, pues actia como los ojos y oidos de la
organizacién. Sabemos que la Direccion de Marketing lleva a cabo acciones
de planificacion, ejecucién y control de las decisiones referentes al
marketing; pues bien, la investigacidon comercial debe ayudar a que estas
acciones se lleven a cabo de la mejor forma posible y en las condiciones mas
adecuadas de informacion para los administradores (teniendo siempre en
cuenta la funcion costo - beneficio).

Ahora analicemos como se produce el proceso de decision de la
Direccion de Marketing. Por un lado existen una serie de factores del entorno
que son dificilmente modificables por los individuos, y que deben ser tenidos
en cuenta y respetados a la hora de tomar decisiones; entre estos factores,
podemos destacar desde la competencia, la coyuntura econdmica del pais,
hasta los gustos personales de los individuos.

La Direccion de Marketing, teniendo en cuenta estos aspectos, debe
llevar a cabo unas acciones de planificacion, para lo cual la investigacién
comercial tendria que recoger informacién sobre los factores influyentes y
sobre los distintos valores que pueden tomar dichos factores, y crear una
especie de escenarios (método de planificacién) que permitan prever
distintos planes alternativos para la Direccién de Marketing en funcién de la
evolucién del mercado y del entorno.

Una vez que se ha realizado la planificacion, teniendo en cuenta tanto
los factores del entorno como todos los recursos propios y capacidades de las
que dispone la organizacion, se debe proceder a llevar a la practica estos
planes mediante la ejecucion de las distintas acciones tacticas que conforman
la gestion cotidiana del marketing en funcién de la evolucién del mercado y
del entorno.

Una vez se ha realizado la planificacion, teniendo en cuenta tanto los
factores del entorno como todos los recursos propios y capacidades de las
que dispone la organizacién, se debe proceder a llevar a la practica estos
planes mediante la ejecucién de las distintas acciones tacticas que conforman
la gestion cotidiana del marketing y se deben realizar teniendo en cuenta las
disposiciones y acciones reales que llevan a cabo los competidores en el
corto plazo. Muchas de esas acciones y decisiones necesitan informacion
continua sobre la situacién real del mercado, Por ejemplo sobre cuotas de
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mercado en distintas dreas geograficas o sobre niveles de satisfaccion de los
consumidores frente a nuestros productos o servicios, para que la Direccion
de Marketing pueda gestionar sus recursos de la forma mas eficiente y
conseguir los objetivos deseados en el mercado.

Si la organizacién fuera capaz de realizar y disefiar perfectamente
todas sus acciones, se habrian acabado aqui las funciones de la investigacion
comercial, pero debemos ser conscientes de la utopia planteada. No siempre
con las acciones realizadas se consiguen los efectos esperados, y la respuesta
del mercado es relativa y depende de muchos factores. Por ello la
organizacion debe esforzarse en controlar cual es la respuesta del mercado a
las distintas acciones realizadas por ella y las reacciones de los
competidores, controlando ademas como afecta la respuesta del mismo a los
resultados de la empresa.

Cualquier organizacion empresarial debe centrarse en la consecucién
de unos beneficios o resultados, y podemos decir que una organizacién no
lucrativa también persigue unos beneficios (aunque no tienen que éstas
expresados en unidades monetarias). Por ello resulta imprescindible observar
cuales son los resultados de nuestros actos en el mercado al que nos
dirigimos, para, en el caso de que no se obtengan los resultados esperados,
poder modificar las acciones realizadas. Ejemplos de esta funciéon de control
pueden ser: el test de recuerdo a las veinticuatro horas, los tests de
notoriedad espontanea, las promociones con cupdn de respuesta, etc.

En cuanto a los campos de aplicacidn, podiamos ser muy extensos,
pues existen técnicas especializadas en casi cualquier tipo de analisis a
realizar, pero principalmente se aplica en:

Estudio del comportamiento del consumidor:

Estudio de las actitudes de los consumidores.

Estudio de los gustos y preferencias.

Estudio de los estilos de vida.

Estudio de los patrones de consumo.

Estudio de los lugares de compra.

Estudio de los motivos de compra.

Analisis del Producto:

Posibilidades de nuevos productos (técnicas proyectivas y de
creatividad).

Percepciones de los productos y de la competencia.
Estudio de los productos actuales, atributos, caracteristicas,
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usos y deficiencias.

Estudios sobre el envase.

Estudios sobre la marca,

Estudio del mercado.

Potencial de mercado.

Cuota de mercado.

Distribucién geografica y temporal de las ventas.

Prevision de la demanda a corto, medio y largo plazo.

Caracteristicas del mercado.

Efectividad del equipo de ventas.

Localizacion de nuevos mercados y puntos de venta.
Estudios sobre distribucion.

Estudio de la comunicacion.

Medida de la eficacia publicitaria.

Investigacion de medios de comunicacién.
Preparacion y control de las promociones de ventas.
Estudios sobre creatividad y mensaje publicitario.
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B-3.4. Tipos de Investigacion Comercial

La investigacion comercial nos puede llevar a obtener informacién
basandose en nuestras necesidades utilizando criterios diferentes, lo cual
determina distintas tipologias de estudios, con las siguientes clasificaciones.

B-3.4.1. Segun la naturaleza de la informacion

Los tipos de investigacion, segiin la naturaleza de la informacién utilizada,
pueden clasificarse en investigacion cuantitativa y cualitativa.

lnvestivacion cualitati

La investigacion cualitativa es aquella que proporciona informacion de las
actitudes, motivaciones o también las opiniones de los individuos en relacién
a su conducta externa. Generalmente, en este campo de Investigacién se
suelen utilizar una serie de técnicas. Entre ellas, las mas importantes son las
entrevistas en profundidad o de grupo. Se realizan entrevistando a personas
individualmente o en grupo para averiguar sus preferencias, deseos u
opiniones acerca de determinadas cuestiones.

lnvestizacid o

La investigacion cuantitativa es aquella que se realiza con el objetivo de
obtener informacién mensurable. Por ejemplo, en determinados casos,
ademas de saber si el producto gusta o no al cliente, es necesario conocer
cuantos clientes consumen dicho producto, en cuantos puntos de venta se
comercializa, etc.
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B-3.4.2. Segin la procedencia de la informacion
Este criterio identifica el lugar de obtencién de la informacion.
Estudios de 2abi

Son los que utilizan informacidn procedente del interior de la empresa, o
también del exterior, pero ya elaborada previamente.

Estudios de campo

La informacion utilizada por los mismos procedente del exterior de la
empresa, o sea, informacion primaria que hay que elaborar.

Estudi :

Generalmente, en la mayoria de las ocasiones la empresa utiliza informacion

interna y externa (ya elaborada) y, ademas, informacién primaria (del
exterior) que hay que elaborar.
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B-3.4.3. Segin la técnica de recogida de la informacién

En funcién de las necesidades de informacion de la empresa, el tiempo de
obtencién de la misma y los recursos disponibles de la compaiiia, se utilizan
distintas técnicas que se describen a continuacion.

Encuesta

Es un método fundamental para obtener informacion en la investigacion
comercial. El investigador recaba datos entrevistando una muestra de
personas u organizaciones seleccionadas entre un grupo numeroso del
mercado al que se dirige.

Hay tres métodos para efectuar encuestas: entrevistas personales, por
correo y por teléfono. Cada uno de ellos tiene sus ventajas e inconvenientes,
y debe utilizarse el apropiado para cada caso.

Independientemente de la opcidn escogida, es necesario utilizar un
cuestionario, que es un impreso donde hay un conjunto de preguntas, en un
orden preestablecido y con unas caracteristicas propias de la informacién que
se requiere, y que deberan ser complementados por los entrevistados.

Un aspecto muy importante, aunque dejado de lado por muchos
autores, es el tener en cuenta, en la redaccion del indicado cuestionario, qué
tipo de analisis se va a aplicar a la informacion obtenida de acuerdo con los
objetivos, puesto que si esto es obviado nos podemos encontrar con datos
que no sirven para nada o que no pueden ser utilizados por distintas técnicas
de anélisis de datos.

A) La encuesta personal: de las tres encuestas mencionadas, es la mas
flexible porque hay una relacién entre entrevistador y entrevistado en el
momento de la entrevista, o sea, pueden hacerse las aclaraciones necesarias.
Es fiable, porque se tiene la certeza de quien contesta, el indice de respuestas
es elevado y pueden mostrarse materiales auxiliares, como laminas,
fotografias, etc., que ofrecen calidad de informacién y gran volumen de
datos. Como inconvenientes citaremos el precio, que es bastante elevado, y
el tiempo de realizacion, que es bastante prolongado.
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B) La encuesta por correo: El investigador envia por correo un
cuestionario al entrevistado, quien lo rellena cuando le parece y se lo
devuelve. Generalmente, al cuestionario le acompaiia una carta de
presentacion y justificacion de los motivos de la encuesta. El método es muy
barato; el entrevistado no puede estar influido por el entrevistador. Puede
llegar a cualquier persona por lejos que este. Como inconvenientes citamos
la baja tasa de respuestas; ademas, no proporciona garantias de que el
cuestionario haya sido contestado por la persona que se pretendia entrevistar.
El cuestionario no debe ser muy extenso. Para evitar los inconvenientes de la
falta de respuesta, se suelen enviar cuestionarios, de seguimiento, o a veces
incluir también algin incentivo econdémico; otras veces adopta diferentes
formas como regalos, etc. En determinadas ocasiones, por razones de rapidez
0 situaciones muy especiales, y atendiendo a un reducido nimero de
entrevistados, se utiliza el fax.

C) La encuesta telefonica: En los tiempos modernos cada vez se
utiliza mas este tipo de encuesta, pues por una parte todo el mundo tiene
teléfono, y por otra la tecnologia moderna permite disponer paquetes
informaticos de manera que cuando el entrevistador acaba de grabar la
informacidn, el mismo paquete realiza la exploracion. Tiene ventajas como
poder entrevistar a personas muy ocupadas; la rapidez permite la
comunicacion directa con el entrevistado y el coste es relativamente bajo.
Entre los inconvenientes, estan las limitaciones del cuestionario, que no
puede ser extenso ni mostrar tarjetas ni otros objetos.

La of .

Consiste en obtener datos fijandonos en el comportamiento de un
sujeto. No se necesitan entrevistas a menos que el entrevistador quiera hacer
un seguimiento, aunque esto se realizaria después de terminada la accion de
observacion.

La observacién suele ser personal o mecanica, aunque las
innovaciones tecnoldgicas tienden a llevar a cabo observaciones cada vez
mas a través de dispositivos electronicos. En los supermercados los scanners
nos ayudan en el control de inventarios y también a conocer los habitos de
compra y preferencias de los clientes. También nos valemos de las camaras
de television en circuito cerrado, o las camaras fotograficas en determinados
lugares para efectuar observaciones y hasta tenerlas controladas.
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En la observacion el investigador observa como actiia la persona en
determinada situacion; sin embargo, no puede investigarse por que el sujeto
realizo tales actos.

L . .

Consiste en crear un experimento controlado por parte de los investigadores
con ¢l fin de simular situaciones reales del mercado, o sea, pretende provocar
una conducta en el consumidor para estudiar sus reacciones.

La experimentacién se realiza a pequeiia escala en una determinada
zona. Este mercado se conoce como mercado de prueba, que debe
caracterizarse por reproducir las mismas circunstancias que se daran después
en la realidad. .

Esta técnica es muy util para disipar dudas acerca de la modificacion
de una de las variables de] marketing mix y como responden los clientes ante
tal situacién. El administrador en marketing actia con menor incertidumbre
si una estadistica de ventas le ayuda a decidir que los efectos promocionales
en determinado producto, han sido muy positivos para el consumidor objeto
del experimento.

La realizacion de la experimentacion debe ser estudiada y requiere de
un proceso de aplicacion que se describe a continuacion:

¢ Fijacion de objetivos. Hay que determinar la variable cuya influencia en
otra se quiere comprobar.

e Fijacidn de la zona. El mercado de prueba debe reunir condiciones de
representatividad. De ser un mercado con zonas muy heterogéneas, podria
elegirse mas de una zona para practicar la experimentacion.

o Especificar las unidades experimentales. Estas pueden ser individuos,
empresas o mercados, cuya respuesta al tratamiento experimental es
objeto de estudio ( unidades de prueba) o simplemente son observados
durante ¢l periodo de prueba sin someterlos al tratamiento ( unidades de
control) con el fin de contrastar los resultados obtenidos con las unidades
de prueba.

e El tiempo de duracion del experimento. Depende de la frecuencia de
compra del producto de que se trate.

e Eleccion del disefio experimental. Es el proceso de planificar un
experimento para obtener datos apropiados que puedan ser analizados
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mediante métodos estadisticos. Estos disefios pueden ser muy diversos en
funcién de la experimentacion realizada.

e Realizacion del experimento. Cuando se realiza el experimento es
fundamental vigilar el proceso para asegurarse de que se realiza basandose
en lo previamente planificado.

¢ Analisis de la informacion. Esta fase final consiste en emplear métodos
estadisticos para estudiar los datos de modo que los resultados y
conclusiones sean totalmente objetivos. De esta forma comprobaremos la
influencia ejercida, si es que la hay, de la variable independiente sobre la
dependiente.

O -, l j ! - r ’ -ﬁ vy

Entre los demas métodos no citados de recogida de datos podemos
destacar dos principalmente. Estos son el panel y la encuesta émnibus;
ambos se caracterizan por ser llevados a cabo desde el exterior de la
organizacion y por empresas especializadas, ademés de tener ambas un
caracter periddico y tematico en sus contenidos.

1.- El panel es un método de recogida de informacién de tipo
cuantitativo que es de tipo temético, centrandose en las caracteristicas de los
entrevistados; por ello podemos hablar de panel de consumidores, de amas
de casa, de detallistas, de audiencia, de bebes, de adolescentes, de
automdviles, etc. El panel, como ya se ha comentado, parte a iniciativa de
un instituto de investigacion comercial y selecciona una muestra, que
generalmente es de un tamafio muy grande, a la que va a interrogar de forma
repetitiva cada cierto periodo de tiempo con las mismas preguntas. Ello
supone que va a tener una continuidad o permanencia en los individuos que
componen la muestra, siendo la pauta comun renovar entre un 10 y un 25 por
100 de los entrevistados cada afio. Este método, puesto que repite las mismas
preguntas, en cada periodo utiliza cuestionarios autoadministrados, es decir,
que son cumplimentados por los propios entrevistados (diario de compra), o
también puede utilizar otros medios automaticos de recogida de la
informacion (audiometros). La ventaja de este método deriva en la
continuidad temporal de la informacién obtenida, que nos permite observar
de forma longitudinal la evolucion de las variables. Normalmente, los datos
obtenidos a través del método panel son de tipo cuantitativo como: cantidad
comprada, precio de compra, lugar de compra (tipo de establecimiento),

54



presencia de promociones en el momento de la compra, o simplemente el uso
de una cadena de television en distintos momentos. Todos estos datos son
recogidos por la empresa de investigacion de mercados, que luego
comercializa en su totalidad o por partes entre las distintas empresas
productoras interesadas. Dependiendo del nivel de cobertura del panel se
pueden obtener informaciones desglosadas por tipos de familias, areas
geograficas o mercados predefinido. El coste de este tipo de informacion
suele ser elevado, aunque también es bastante util para la organizacion,
puesto que no sélo puede comparar la informacién relativa a sus propias
marcas, sino que también puede obtener la referente a sus principales
competidores.

Entre los principales tipos de panel que hemos nombrado, podemos
destacar el de hogares o amas de casa, que intenta medir los datos relativos al
consumo de los mismos, y como panel complementario se puede citar el
dubstin check, en el que los entrevistados deben guardar en un recipiente
adecuado todos los envoltorios de los articulos consumidos por los miembros
del hogar. Otro de los paneles mas importantes es el de audiencia, en el que
se intenta medir los niveles de audiencia de los distintos medios de
comunicacion de masas (radio y TV) a través de unos instrumentos de
registro electronicos denominados audiometros.

2. La encuesta 6mnibus, Como ya hemos comentado, tiene aspectos
comunes con el panel, y como indica su nombre se trata de un tipo de
encuesta, aunque cuenta con unas particularidades propias. El hecho de que
se trate de un estudio tematico, hace referencia como en el caso anterior a las
caracteristicas de los individuos entrevistados. Se trata de un estudio
periodico y a iniciativa de un instituto de investigaciéon comercial, el cual
anuncia en los medios de comunicacion la realizacion de dicha encuesta,
para que los distintos interesados en estudiar al publico objetivo del dmnibus,
puedan acudir al instituto para adquirir un espacio dentro del cuestionario.
Entre los distintos tipos de 6mnibus realizados podemos nombrar el del
mueble, de agricultura, de adolescentes, de amas de casa, etc.

La principal ventaja de la encuesta Omnibus es que reduce el costo de
obtencion de la informacién para los destinatarios finales de la misma,
puesto que comparten los gastos de estructura. El principal inconveniente es
la diversidad o disparidad de las preguntas que se pueden introducir dentro
de un cuestionario, puesto que puede darse el caso en que en un dmnibus de
adolescentes aparezcan cuestiones sobre chocolatinas, seguidas de cuestiones
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sobre calzado y después cuestiones sobre formas de peinado o disposicion
del tiempo libre, con los efectos de confusién y distraccién que ello puede
suponer el entrevistado. Otra de las diferencias principales con respecto al
panel es que en los estudios émnibus la muestra no es constante, con lo cual
no se pueden obtener datos de evolucion de variables con la misma
confiabilidad.

B-3.5 El Proceso de la Investigacién Comercial.

La investigacion comercial, aun siendo calificada de accion puntual en un
momento del tiempo, puede ser definida como un proceso que consta de
diversas etapas. En la figura siguiente se observa cual es ¢l esquema general
del proceso de la investigacion comercial, aunque no siempre que se lleve a
cabo una investigacion comercial se ha de pasar obligatoriamente por todas y
cada una de las etapas.

Seguidamente se pasa a describir el contenido de cada una de ellas.
B-3.5.1 Definicion de objetivos.

Cuando el gestor de una empresa tiene que tomar una decision y no tiene la
informacion puntual que necesita, hay que recurrir a la realizacion de una
investigacion comercial. Para ello la fijacion de objetivos por parte del gestor
debe estar muy clara para que el investigador lo entienda, pueda identificar
sus necesidades de informacion y definir que cuestiones deben ser
investigadas, pues esta primera fase es basica para que el proceso se inicie
bien, ya que las respuestas del investigados, orientaran la decision de una u
otra alternativa al administrador.

B-3.5.2 Disefio del plan de investigacion.

Este plan para llevar a cabo el estudio necesariamente debera explicar con
todo detalle como se efectuara la investigacion, qué tipo de datos deberan
reunirse, y también donde y como se obtendran. En este sentido, antes de
iniciar un proyecto de investigacion comercial, habra que valorar el costo del
mismo y su eficacia en la medida de las posibilidades. Para ello habra que
cerciorarse de que se ha hecho un buen analisis de la situacion, y el
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investigador, todavia en un proceso informal. Recobra la informacion
necesaria para tener la seguridad de que debe empezarse o no el proyecto de
investigacion definitivo con lo que ello implica.

Cuando la informacion recogida no es suficiente, o se estima que un
aumento de la informacién proporcionara unos beneficios muy superiores al
coste de su obtencién, se procedera a la fase siguiente de desarrollo de la
investigacion, que ocurre cuando el primer analisis de 1a situacién no ha sido
suficiente y se necesita seguir con el proceso de investigacién comercial,
siendo necesario de nuevo una clarificacion y definicion de los objetivos,
puesto que en muchos casos esta investigacion sera realizada por una
organizacion ajena a la empresa y por tanto, los objetivos debe expresarse de
forma clara y concisa para que sean bien entendidos por dicha empresa.

B-3.5.3. Fuentes de Informacion.

Una de las primeras cosas que ha de hacer el investigador cuando disefia un
proyecto de investigacion es determinar qué tipo de informacién necesitars,
y ésta puede ser clasificada atendiendo a dos criterios: si la informacién a
utilizar ya existia antes de la investigacion o no, y también a las fuentes de su
procedencia.

En cuanto al primer criterio, clasificaremos los datosen primarios y
secundarios.

Los datos primarios se recopilan, especificamente para el proyecto al
cual, mientras que los secundarios son aquellos que ya existen por haber sido
elaborados previamente y aparecen recogidos en estadisticas, libros, revistas,
bases de datos o estudios anteriores.

En cuanto a la procedencia de las fuentes, podemos clasificar la
informacion en interna o externa, segun proceda del interior o del exterior de
la empresa.

La informacion secundaria suele ser relativamente barata, y su
captacion es bastante facil y también rapida; no obstante, en algunos casos:

A) Es facil que pueda ser utilizada tal y como se obtiene, y hay que
someterla a algun tratamiento.

B) Suele ser insuficiente para resolver completamente los problemas
que se plantean en los proyectos de Investigacion.
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La informacion debe reunir principalmente tres caracteristicas:
- Que sea fiable (calidad de la fuente y forma de obtencién).

- Que sea homogénea (siempre las mismas variables).

- Que sea actual (que este al dia, 0 sea, datos recientes).

Los investigadores, siempre que la informacion goce de las
caracteristicas antes mencionadas, deberan agotar las fuentes de datos
secundarios disponibles antes de empezar el proceso lento y costoso que con
lleva la consecucion de datos primarios.

Seguidamente mencionamos la procedencia institucional de algunas de
las fuentes de datos secundarios:

Publicaciones del Gobierno y Comunidades Autonomas.
Camaras de Comercio.

Asociaciones de industriales y comerciantes.

Empresas e institutos de Investigacion de mercados.
Agencias y medios de publicidad.

Asociaciones profesionales.

Una vez reunida la informacién necesaria a partir de las fuentes
secundarias, y ver que éstas no son suficientes para atender las necesidades
que plantea el proyecto de Investigacion comercial, es necesario recurrir a la
informacion primaria.

B-3.5.4. Obtencion de datos.

Un soporte de recogida de informacion se realiza a través del cuestionario,
que, como ya dijimos, es un impreso con unas preguntas determinadas. El
disefio del cuestionario presenta muchos inconvenientes. La redaccion del
mismo €s un arte, y requiere experiencia y profesionalidad. El cuestionario
debe estar redactado en un lenguaje claro y directo, no debe tener preguntas
ambiguas o que se contradigan entre si, ni que puedan ocasionar errores en la
respuesta.

En él deben formularse preguntas cerradas con un numero
determinado de respuestas posibles y abiertas, que no indican la posibles
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respuestas. Ambos tipos de preguntas tienen ventajas e inconvenientes; no
obstante, segin la opcidn elegida de encuesta se utilizan unas mas que otras.

El orden de las preguntas es muy importante, puesto que la dificultad o
no de las primeras preguntas, asi como su sencillez, pueden motivar mas o
menos al entrevistado en la contestacién de las respuestas. Existen las
llamadas preguntas de contacto, que inspiran confianza, y preguntas filtro,
cuya respuesta excluye la realizacion de otras.

Generalmente, antes de pasar a la redaccion definitiva del cuestionario
se suele hacer alguna entrevista en profundidad y unas dinamicas de grupo
con personas que conocen la realidad del mercado y nos pueden descubrir
alguna cuestion o particularidad con relacion a estructurar mejor o ampliar
las preguntas que se deben introducir en el cuestionario de cara a mejorarlo.

B-3.5.5. Plan de muestreo.

Cuando se pretende determinar una informacién sobre un conjunto de
individuos, se puede proceder a preguntar a todos y cada uno de ellos, pero
los costes pueden superar a los beneficios de la informacién obtenida, y es en
estos casos, cuando se debe acudir al muestreo. Existe la posibilidad de
recoger la informacion de un grupo reducido de individuos que resulte
representativo del total de la informacion. Esto es el muestreo, y para
llevarlo a cabo hay diversas alternativas. Un primer grupo de técnicas de
muestreo son las que se apoyan en conceptos y principios estadisticos, y
reciben dicho nombre por ello; entre estos se encuentran: el muestreo
simple, el sistematico, el estratificado, el de conglomerados y el de etapas.
Por otro lado existen otros que se basan en el azar, aunque no tienen
fundamento estadistico para mostrar su confiabilidad; estos son los no
probabilisticos, entre ellos podemos nombrar al muestreo por rutas aleatorias
y el muestreo por cuotas.

El muestreo aleatorio simple consiste en partir de la posesion de
informacion sobre el conjunto de la poblacion a investigar (poblacidn),
realizar una seleccion de un conjunto de individuos elegidos al azar,
utilizando un generador de nimeros aleatorios; con ello estamos dando a
todos y cada uno de los individuos de la poblacion la misma probabilidad de
salir escogidos en la muestra, con lo que son representativos
estadisticamente. Uno de los inconvenientes de este tipe de muestreo es la
dificultad y coste de obtencion del censo de la poblacion.
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El muestreo aleatorio, sistemitico es muy semejante al anterior;
también necesita de un listado de la poblacién, aunque solo utiliza los
numeros aleatorios para la extraccion de un individuo de la poblacién, los
demas se extraen aplicando una proporcion a partir del mismo, es decir,
sistematicamente.

El muestreo estratificado consiste en dividir el universo a estudiar en
distintos grupos o estratos y realizar sobre cada uno de ellos un muestreo
aleatorio simple, con lo cual necesitaremos un censo de toda la poblacion
como en los casos anteriores.

El muestreo por conglomerados permite reducir la informacion
necesaria para ser llevado a cabo; por un lado se necesita la creacion de unas
unidades necesarias para el muestreo. Estos son los conglomerados;
sustituyen a los individuos del muestreo aleatorio simple, es decir, se pueden
utilizar pueblos, barrios, edificios, etc., sobre los cuales se aplica el muestreo
aleatorio simple. Una vez escogidos los conglomerados a estudiar se procede
a obtener el censo de los mismos y realizar un nuevo muestreo aleatorio
simple, con lo cual solo se necesitan los censos de los conglomerados
escogidos al azar.

El muestreo por etapas consiste en la realizacion de los muestras en
fases sucesivas; algunos de los descritos pueden ser catalogados de
polidapicos o por etapas, de forma que primero se crea una muestra, y luego
sobre ésta se realiza un segundo muestreo.

El muestreo por ruta aleatoria supone la eleccion de creacion de unas
zonas en las cuales se van a extraer los componentes de la muestra; se utiliza
para entrevista personal y se selecciona de forma aleatoria a los entrevistados
basandose en una tabla basada en nimeros aleatorios denominada selector.

El muestreo por cuotas se emplea cuando se le exige a la muestra que
cumpla con una determinada (cuota) cantidad de individuos que cumplan
una cierta caracteristica, como edad, sexo, ingresos, etc.

El tamaiio de la muestra se obtiene al exigirle a la misma unos niveles
de representatividad (confianza) y al fijarle un maximo de error permitido;
para ello se pueden aplicar distintos tipos de formular.
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B-3.5.6. Analisis e interpretacion de los datos.

Una vez se ha finalizado el trabajo de recogida de la informacién por el
procedimiento escogido, nos encontraremos con una gran cantidad de datos
en bruto que se deberan procesar para poder utilizarlos. Lo que haremos sera
convertir la informacion obtenida en utilizable.

El primer paso es la tabulacion, que consiste en el recuento del nimero
de respuestas obtenido en cada una de las preguntas del cuestionario, con el
fin de agruparlas de forma homogénea para poder trabajar con ellas. Estos
datos tabulados se someten a diversas técnicas de analisis cada vez mas
complejas.

Tradicionalmente, este andlisis se ha venido realizando mediante
procedimientos estadisticos que generalmente se limitaban a tratar dichos
datos de forma totalmente descriptiva, realizando cruces entre las variables
que mas nos convenian de cara a poder dar mayor contenido y expresion a la
informacion de que se disponia. La Investigacion aplicada, cada dia mas, se
encuentra con fendmenos complejos que requieren para su andlisis una
considerable cantidad de variables. En la actualidad, y gracias a la
microinformatica ya disponible y a cualquier nivel de uso, con gran
capacidad de memoria y proceso, unido al desarrollo de paquetes de software
cada vez con técnicas estadisticas mas sofisticadas (analisis multivariable),
nos permite ampliar los tratamientos de datos a dicho andlisis, superando los
desarrollados hasta no hace muchos afios con analisis estadistico uni y
bivariante.

Con estas posibilidades ofrecidas por la informatica, se puede cumplir
uno de los objetivos fundamentales de la aplicacion del analisis
multivariable, que consiste en reunir y sistematizar grandes conjuntos de
datos y variables en funciéon de ciertos objetivos, de cara a obtener
informaciones validas que permitan una mejor comprension del fenémeno
objeto de estudio.

B-3.5.7. Presentacion de resultados.
Es primordial que los estudios, analisis e investigaciones realizados resulten
Gtiles a las entidades que han pedido su ejecucion. Para ello, se debe

proceder en todos los casos a una correcta presentacion de resultados, de
forma que se presenta siempre una memoria de ejecucion, en la cual se
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B-4.1. Fundamentos de la Planificacién Comercial.

La planificacién comercial comprende el andlisis de la situacién interna y
externa, la determinacién de objetivos comerciales y la formulacion de
estrategias conducentes a ellos, asi como su implementacion y control. La
planificacion comercial se traduce en planes de marketing que contemplan
las actividades resefiadas en el marco de un horizonte temporal.

La planificacion comercial se integra dentro de la planificacién
estratégica de la empresa.

“La planificacion estratégica es el analisis racional de las
oportunidades y amenazas que se presenta el entorno para la empresa, de los
puntos fuertes y débiles de la empresa frente a ese entorno, y la seleccion de
un compromiso estratégico entre estos dos elementos que mejor satisfaga las
aspiraciones de los directivos en relacion con la empresa” (Menguzzato y
Renau, 1991).

El enfoque de la direccion estratégica da un paso mas, e incorpora al
planteamiento de la planificacién estratégica la implantacién de programas y
presupuestos que desarrollan la estrategia conducente al logro de los
objetivos propuestos, y el control a posteriori que permita la adopcidn de
acciones correctoras en el caso de existir desviaciones en la consecucion de
los objetivos.

Este proceso parte del andlisis de situacion que engloba el nivel
externo que incluye un analisis del mercado, de la competencia, del sector y
del entorno, y un andlisis interno que incluye el analisis de las areas de
marketing, produccién, finanzas, organizacidn y otras como personal e
Investigacion y desarrollo. El primero de los analisis dara lugar a la
deteccion de las oportunidades y amenazas, mientras que el segundo
supondra la definicion de los puntos fuertes y débiles de la empresa. El
analisis de situacion da paso a la fase de Formulacion, que incluye el
establecimiento de los objetivos comerciales y la consecuente evaluacién y
seleccion de la estrategia comercial mas adecuada. Posteriormente, la
implementacion de acciones y programas de marketing mix con un
calendario temporal y un presupuesto, permitiran el logro de los objetivos.
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Sin embargo, la consecucion de estos no siempre se produce, y debe
ser en todo caso evaluada y controlada con el fin de detectar las posibles
desviaciones y el establecimiento, en tal caso, de acciones y programas
correctores.

B-4.2. Analisis de la Situacion.

La finalidad del analisis de situacion es la de evaluacion de la empresa
en relacion con su producto - mercado. Esta etapa consiste en analizar las
amenazas y oportunidades del mercado y en conocer cual es la posicion de la
empresa. Su papel es determinante para la posterior determinaciéon de los
objetivos y seleccion de la estrategia. Esta actividad se desglosa
habitualmente en una anélisis externo y otro interno, de los que nos
ocuparemos a continuacion. El proceso de planificacion comercial esta
inmerso en el proceso de planificacién estratégica de la empresa y, por lo
tanto, buena parte del analisis de situacién vendra establecido por los niveles
jerarquicos mas elevados que el departamento de marketing. En este sentido,
la mision de la empresa estara ya establecida y sera un elemento basico de
referencia para la planificacién comercial,

B-4.2.1. Analisis externo.

“El analisis externo consiste en la identificacién de las amenazas y
oportunidades derivadas del producto - mercado en el que se desarrolla una
p p q
empresa.”’

Generalmente las empresas comercializan varios productos, incluso en
mercados diferentes. Para analizar los diversos productos y evaluarlos
comparativamente se utilizan modelos de portafolio, como la matriz del
Boston Consulting Group, que relaciona el crecimiento del mercado con la
participacion del producto en dicho mercado, y la matriz de General Electric
y McKinsey, que inter-relaciona el atractivo del mercado con la posicion
competitiva.

Generalmente, el analisis externo incluye diversas areas de analisis:
mercado, competencia, sector y entorno. Detengamonos brevemente en cada
una de ellas.



Analisis del mercado.

El analisis del mercado tiene por objeto la determinacion de los
consumidores objetivo, asi como sus caracteristicas esenciales. Entre las
actividades que se incluyen dentro de este andlisis puede distinguirse entre
aspectos globales y aspectos de comportamiento.

Entre los primeros, se incluye la determinacion del tamafio del
mercado, potencial de crecimiento y evolucion de la demanda, segmentos de
mercado especificos, necesidades y deseos del consumidor. Los aspectos de
comportamiento hacen referencia a cuestiones relactonadas con el proceso
de compra del consumidor y su conducta y aquellos otros factores que lo
determinan, como el grado de conocimiento del producto, percepciones,
actitudes y motivaciones del consumidor. Se trata, en suma, de proyectar la
orientacion de la empresa al mercado a través de la identificacion de las
necesidades de los consumidores.

s nalisis de | :

El analisis de la competencia incluye tanto la identificacion de los
competidores actuales y potenciales como la evaluacion de los mismos. Este
analisis resulta imprescindible, puesto que la orientacion al cliente es una
condicion necesaria pero no suficiente para el establecimiento de la
estrategia de marketing de la empresa. Es necesario, ademas, que la oferta de
la empresa sea mejor que la que hacen sus competidores (Martin Armario,
1993).

La evaluacion de los competidores comprende el analisis de los
objetivos, lineas de productos y servicios ofertados, precios, publicidad y
promociones desarrolladas, canales de distribucion empleados, recursos
humanos y financieros y cuantos puedan resultar relevantes para determinar
la situacion competitiva de la que puedan desprenderse las ventajas y
debilidades competitivas.
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snélisis del

El sector debe estudiarse con el fin de detectar tendencias, segmentos
de mercado y factores clave de éxito que pueden dar lugar a oportunidades y
amenazas para la empresa.

Los aspectos en los cuales suele centrarse el analisis del sector
incluyen, entre otros, los siguientes: el nimero, caracteristicas y estructura de
las empresas fabricantes, proveedoras, distribuidoras, y el tipo de clientes.
Del analisis de estos aspectos puede surgir la identificaciéon de oportunidades
de negocio en términos de nuevos productos y necesidades, o de riesgos
actuales o futuros para la empresa.

\nélisis del

La empresa, concebida como un sistema abierto que interactuan con el
entorno, debe mostrar una capacidad permanente de adaptacion al mismo.
Dicho entorno entendido como un conjunto de factores no controlables por la
empresa que limitan o impulsan su desarrollo, puede agruparse en las
siguientes categorias de factores;

- Factores econémicos generales como la politica monetaria y fiscal,

paro, inflacién y balanza de pagos, entre otros.

- Factores politico - legales derivados del sistema politico, actuaciones

del Gobierno y sindicatos, legislacion laboral, mercantil, fiscal y
politicas de apoyos, incentivos y subvenciones empresariales,

- Factores socioldgicos y culturales, entre los que se incluyen las

variables demogréficas, socioculturales y los estilos de vida.

- Factores tecnoldgicos como la innovacion, procesos productivos,

métodos de gestion y tecnologias generales o especificas disponi-
bles.

Del andlisis de estos factores del entorno pueden deducirse los
condicionantes de la actuacion de la empresa pero no sdélo en sentido
negativo, como amenazas a su desarrollo, sino también en el sentido de
poder conducir a oportunidades para la propia organizacion que impulsen
nuevos desarrollos.

66



B-4.2.2. Analisis interno.

“El analisis interno consiste en la evaluacién de los aspectos de marketing,
produccidn, finanzas, organizacion, personal e investigacion y desarrollo de
la empresa con el fin de detectar los puntos fuertes y débiles que puedan dar
lugar a ventajas o desventajas competitivas.”

Veamos brevemente algunas de las variables a analizar dentro de cada una
de las areas resefiadas.

Marketing.

Generalmente suelen analizarse entre otras las siguientes cuestiones: linea y
gama de productos, imagen y posicionamiento, cuota de mercado, precios,
distribucion, publicidad y promociones de venta, equipo de ventas y
servicios a clientes.

Produccid

Dentro del drea productiva conviene analizar variables como las siguientes;
capacidad de produccion, costes de fabricacion, calidad e innovacion
tecnologica.

Finanzas.

El analisis de puntos fuertes y débiles en el area financiera incluye los
recursos financieros disponibles, nivel de endeudamiento, rentabilidad y
liquidez.

Organizacic

Las cuestiones objeto de analisis en este nivel incluyen, entre otras, las
siguientes: estructura organizativa, proceso de direccién y control y cultura
empresarial.
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" Personal,

El personal puede constituir un punto fuerte o débil en relacién con su nivel
de seleccidn, formacion, motivacion y remuneracién.

Ivestizacion v d 1

La investigacion y desarrollo de la empresa puede ser un punto fuerte
en caso de existir y desempefiar un destacado papel en cuanto a nuevos
productos, patentes, nuevos procesos y similares, o bien un punto débil en el
caso contrario.

El anélisis de las amenazas y oportunidades (analisis externos y de los
puntos débiles y fuertes) analisis internos se le conoce habitualmente con el
nombre de anilisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades).
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B-4.3. Formulacién de los objetivos y las estrategias del Marketing.

El establecimiento de los objetivos de marketing y la seleccion de la
estrategia mas adecuada constituyen en realidad dos decisiones, pero con un
nexo de relacién importante entre si, en virtud del cual las estrategias deben
establecerse de manera que conduzcan a la consecucion de los objetivos.
Analizaremos a continuacion estas dos decisiones.

B-4.3.1. Establecimiento de objetivos de marketing.

A partir del desarrollo de un analisis DAFO, la empresa esta en condiciones
de establecer los objetivos de marketing. La determinacion de dichos
objetivos debe realizarse en el marco de la mision de la empresa y como
contribucién a los objetivos generales de la misma. En este sentido, los
objetivos de marketing deben establecerse teniendo presente dos cuestiones.
En primer lugar, deben contribuir a la consecucion de los objetivos generales
de la empresa. En segundo lugar, deben coordinarse con los objetivos del .
resto de areas funcionales de la empresa. La figura 4.3. ilustra graficamente
cuanto estamos diciendo.

Los objetivos generales y los objetivos de cada una de las 4areas
funcionales también denominados subjetivos, constituyen el sistema de
objetivos de la empresa que se orientard a la mision de la empresa o
definicion de lo que la empresa aspira a ser.

Las caracteristicas que deben reunir los objetivos de marketing son los
siguientes: cuantificables, referirse a un periodo de tiempo y lugar
determinados, ser realistas pero ambiciosos para estimular su consecucién y
coherentes.

El establecimiento de objetivos especificos de marketing vendra
determinado a su vez por las caracteristicas de la empresa relativas alineas de
producto. Pese a la gran variedad de objetivos posibles, la mayoria de ellos
pueden relacionarse con algunas de las siguientes categorias:

¢ Volumen de Ventas. Este tipo de objetivos se centrara en el crecimiento o
mantenimiento de las ventas por grupos de marcas, productos o en su
totalidad. Ejemplos de este tipo de objetivos pueden ser los siguientes:
alcanzar un crecimiento medio de ventas del 10 por 100 en una linea de
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producto en el primer semestre en la zona sur, aumentar en 20 por 100 las
unidades vendidas de un producto en 1995, o bien obtener una facturacién
globa]l de 800 millones de pesetas en el proximo ejercicio. El detalle y
concrecion adicional de estos objetivos dependera, ademas, de la
consideracidn de segmentos especificos de mercado y marcas.

¢ Participacion de mercado. Adicionalmente a la consideracion del
volumen de ventas como objetivo, resulta muy 1til, especialmente en
merados muy competitivos y con bajo numero de competidores, establecer
el objetivo en términos de cuota de mercado. Con ello se establece un
objetivo de marketing en relacion con la posicién de la competencia. En el
caso de considerar exclusivamente las ventas como objetivo, puede
producirse un aumento de las mismas que genere al mismo tiempo una
pérdida de participacién de mercado como consecuencia de un
crecimiento superior de las ventas globales del mercado. De este modo el
objetivo de ventas se alcanzaria, pero con un decrecimiento de la cuota de
mercado.

e La forma més simple de definir la participacion de mercado consiste en
calcular el cociente entre las ventas de la empresa o de alguna de sus
lineas de producto o marca y el total de las ventas del mercado.
Generalmente, los paneles de consumidores proporcionan informacién
acerca de la participacion de mercado y constituyen, por tanto, una
herramienta de informacion y evaluacion de la consecucion del objetivo
asi establecido. Ejemplos de esta categoria de objetivos pueden ser los
siguientes: aumentar la cuota de mercado de una linea de productos en dos
puntos en 1995, o bien alcanzar una participacion del 16 por 100 en el
mercado de debidas refrescantes en el segundo semestre del afio.

Beneficios y rentabilidad. El establecimiento de un objetivo de ventas o de
participacion de mercado puede originar, en ocasiones, una disminucién de
beneficios. Asi, por ejemplo, las ventas podrian aumentarse reduciendo el
precio y consecuentemente el margen, de forma que si dicha disminucién no
se viera suficientemente compensada por un aumento de las unidades
vendidas, generaria una reduccion de los beneficios. Alternativamente podria
ocurrir que una cadena de establecimientos comerciales emprendiese una
politica de aperturas masiva que condujese 2 un aumento de las ventas y que
generase al mismo tiempo una disminucion de los beneficios o de la
rentabilidad del negocio. Parece, pues, evidente la contribucion dela funcion
de marketing como contribucion a los beneficios y/o rentabilidad puede ser
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considerada como valida (Urban y Star, 1991). Conviene resaltar que este
objetivo no se alcanza exclusivamente mediante acciones de marketing,
puesto que otros departamentos de la empresa como el de produccién
mediante una reduccion de costos financieros, mediante fuentes alternativas
de financiamiento, o bien a través de innovaciones tecnoldgicas
desarrolladas por el departamento de investigacion y desarrollo, pueden
también contribuir a la consecucion del objetivo. La dificultad de evaluar la
consecucidn de este objetivo vendra dada por la complicada interrelacion de
las acciones que lo pueden haber originado. Ejemplos de este tipo de
objetivos pueden ser los siguientes: incrementar la rentabilidad media de un
establecimiento comercial un 16 por 100 para el préximo ejercicio, o bien
aumentar los beneficios de una linea de productos un 10 por 100 durante el
primer semestre.

o Otros objetivos asociados a variables de marketing. En ocasiones se suele
establecer como objetivo de marketing alguno que lo es propiamente de
las variables de marketing: producto, precio, distribucion, y comunicacién.
Desde un punto de vista técnico, estos objetivos no deberian establecerse a
nivel general de marketing, sino mas bien como objetivos operativos de
cada una de las variables que componen el marketing mix. Ejemplos de
esta tipo corresponderian con objetivos asociados a la notoriedad de una
marca, o bien al numero de establecimientos o puntos de venta.

B-4.3.4. Seleccion de la estrategia de marketing.

Tal y como sefialabamos con anterioridad, la eleccion de la estrategia debe
orientarse a la consecucion de los objetivos de marketing establecidos. La
estrategia debe entenderse como “La explicacion de las grandes opciones de
la empresa que orientaran, de forma determinante, las decisiones de la
empresa sobre actividades y estructuras de la organizacion, y asi mismo fijar
un marco de referencia en el cual deberan inscribirse todas las acciones que
la empresa emprendera durante un determinado periodo de tiempo”
(Menguzzato y Renau, 1991). Esta decision comporta la implementacion de
un conjunto de acciones y recursos econémicos que la hagan posible en un
horizonte temporal. Examinaremos en primer lugar las estrategias, y
posteriormente las acciones que le dan soporte y sirven de ejecucion a las
mismas.
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. ¢ de market

Las estrategias de marketing, pueden ser diversas. Aqui nos
referiremos a las mas comunes. En este sentido, ¥ partiendo de un objetivo
de crecimiento, bien de ventas, participacion de mercado o de beneficios,
pueden establecerse tres tipos de estrategias:

Estratesias de crecimiento intensi

Esta estrategia persigue el crecimiento de las ventas, cuota de participacion

o de beneficios, mediante la actuacion y concentracion en los mercados y
productos con los que la empresa opera. Dentro de esta categoria de
estrategia podemos distinguir a su vez las siguientes:

o Estrategia de penetracion. Consiste en crecer mediante los productos
existentes en los mercados actuales. Asi, por ejemplo, Coca Cola o Pepsi
tratan de aumentar su cuota de mercado con su marca clasica.

o Estrategia de desarrollo de producto. Esta estrategia sigue concentrandose
en los mercados actuales pero busca el crecimiento a través de nuevos
productos o reformulaciones de los existentes. En este sentido IBM esta
promocionando intensivamente los ordenadores personales portatiles.

o Estrategia de desarrolio de mercado. Esta estrategia persigue el
crecimiento a través de la comercializacién de los productos actuales en
nuevos mercados. Generalmente esta estrategia pasa por una expansion
geografica, si bien puede acometerse por otras vias, como por ejemplo la
utilizacion de otros canales de distribucion.

En seguida se analiza la clasificacion, debida a Ansoff (1988), en la cual
utiliza el doble criterio de producto actual - nuevo y mercado actual - nuevo
para diferenciar las estrategas.

1v
Este tipo de estrategias persiguen un objetivo de crecimiento basandose en
las oportunidades detectadas en otros mercados distintos del actual en los

que se introducen productos en algunos casos distintos de los actuales.
Dentro de este tipo de estrategias podemos diferenciar las siguientes:
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e Estrategia de diversificacion concéntrica. En esta estrategia los mercados
o productos con los que se opera tienen alguna relacion comercial o
técnica con los actuales. Asi, por ejemplo, Sony se ha introducido en el
sector cinematografico.

e Estrategia de diversificacion pura. La caracteristica que define a esta
estrategia es la ausencia total de relacidn entre las actividades nuevas y las
existentes. En este caso, puede mencionarse como ejemplo ilustrativo la
decision de Coca Cola de introducirse en el mercado cinematografico.

. ias d . : .

Este tipo de estrategias persiguen el crecimiento a través de un desarrollo
que puede orientarse en tres direcciones:

o Estrategia de integracion hacia atras. Consiste en adquirir o tomar una
participacion significativa en otras empresas proveedoras o fabricantes de
productos intermedios.

o Estrategia de integracion hacia adelante. En este caso el control se produce
sobre empresas distribuidoras.

¢ Estrategia de integracion horizontal. Esta estrategia difiere de las dos
anteriores en cuanto a que el control se produce sobre empresas
competidoras situadas en el mismo o similar nivel de actividad productiva
o comercializadora.

Desde un punto de vista competitivo se ha propuesto otra clasificacion
de estrategias partiendo de la cuota de mercado que poseen los productos
(Kotler, 1992). Asi, se distinguen las siguientes:

Estrategia de lider. Un producto lider es aquel que ocupa la posicion
dominante en el mercado y es reconocido como tal por sus competidores. El

producto o empresa lider actiia en tres direcciones: desarrollo de la demanda
genérica mediante nuevos usos del producto o aumentando el consumo
medio per cdpita; proteccion de la cuota de mercado frente a los
competidores retadores mediante precios bajos o fuertes inversiones
publicitarias, y ampliacion de la participacion de mercado, mejorando a si la
rentabilidad.
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Estrategia de retador. Un producto o empresa retadora es aquella que,
sin ocupar la posicion de lider, pretende alcanzarla. Para ello desarrollara

estrategias agresivas mediante la utilizacion de las mismas armas que el
lider, provocando asi un ataque frontal, o bien, a través de acciones en otras
dimensiones estratégicas en las cuales el lider sea débil, como por ejemplo,
en ciertas regiones o subsegmentos del mercado.

Estrategia de seguidor. Esta estrategia es desarrollada por un

competidor que posee una cuota de mercado reducida y que adopta un
comportamiento de seguimiento de las decisiones de sus -competidores.
Busca, pues, una pacifica coexistencia en el mercado y actiia concentrandose
en los segmentos en los que goza de mejor posicion a través de una mayor
especializacién que le permita mejorar la rentabilidad en detrimento de la
diversificacion.

Estrategia de especialista. La empresa que adopta esta estrategia se

concentra en uno o varios segmentos, buscando en ellos un hueco de
mercado especifico en el que pueda mantener y defender una posicién
preminente frente a los competidores que le permita alcanzar una
rentabilidad razonable y una cierta tranquilidad frente a los ataques de la
competencia.

Programas de acciones.

Una vez formulada la estrategia de marketing mas adecuada, es necesario
prever su implantacion a través de un conjunto de acciones que le den
soporte y ejecucion. Dichas acciones deben enmarcarse en un horizonte
temporal e ir acompafiadas de un presupuesto que las hagan posibles. Este
programa de acciones se instrumenta en planes de marketing cuya estructura
habitual incluye, ademas, las areas recogidas en la Figura 4.1, las relativas a:

- Analisis de situacion.

- Objetivos de marketing.

- Estrategia de marketing.

- Acciones y programas de marketing mix.

- Planificacion temporal y presupuesto.

- Seguimiento y control de resultados.
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En este apartado sélo se centrara exclusivamente en las acciones y
programas de marketing mix.

El marketing mix ( o mezcla de Mercadotecnia ) es el conjunto de
herramientas de marketing que utilizan las empresas para conseguir sus
objetivos comerciales en relacion con un publico objetivo (Kotler, 1992).

Existen diversas herramientas que pueden clasificarse, siguiendo a
McCarthy (1981), en cuatro P's: Producto, Precio, Distribucién (place) y
Promocion (promotion). En la Figura 1 se recogen las variables de marketing
incluidas dentro de cada P:

PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION |COMUNICACION
Linea y gama. |Niveles. Canales. Publicidad
Calidad. Descuentos. Cobertura. Publicity
Servicios. Condiciones de|Puntos de venta.|Promocién de
pago. ventas.
Envase, Localizaciéon. |Ventas.
Marca. Logistica. Relaciones
Publicas.
Caracteristicas. Patrocinio.
Ferias y
Exposiciones.

FIGURA 1. Contenido de las cuatro P's.

Estas variables seran desarrolladas de manera especifica en los
proximos cuatro capitulos, y no serd, por tanto, el objetivo abordarlas
ampliamente en e} que al tema de la tesis se refiere. No obstante, se analiza
brevemente sus lineas generales .

Las estrategias de las herramientas del marketing mix se desarrollan a
nivel tactico, pero en ningan caso deben plantearse de forma auténoma, sino
coordinadas para hacer posible la consecucion de los objetivos de marketing.

El producto es la oferta basica del marketing que incluye una serie de

bienes y servicios dirigidos a la satisfaccion de una necesidad o deseo del
consumidor. Desde un punto de vista competitivo ante una necesidad del
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consumidor pueden concurrir diversos productos para su satisfaccion. La
empresa deberé buscar algin elemento que suponga una diferenciacion de su
producto respecto a la competencia. Esa diferenciacién puede basarse tanto
en caracteristicas objetivas del producto como la duracién, prestaciones,
tamafio, etc., como en caracteristicas de caracter subjetivo como el prestigio,
el valor de la marca y similares.

El precio representa lo que el consumidor esta dispuesto a pagar por el
producto y su valor en la satisfaccion de una necesidad. Bajo ésta
concepcion, el precio no es la mera traslacion de los costes mas un beneficio,
sino todo aquello que incluye la oferta comercial, es decir, servicios, calidad,
marca, imagen y similares. Asi, si una marca quiere proyectar una imagen de
calidad su estrategia de precios debera ser acorde con ella de tal modo que
éstos se sitien en un nivel alto de precios en relacién con la competencia.

La distribucién comprende el conjunto de actividades y relaciones
relativas al acercamiento del producto al consumidor. El nimero de puntos
de venta, su localizacion y caracteristicas son elementos clave para alcanzar
los objetivos de marketing establecidos.

La comunicacion de la empresa supone en muchos casos el principal
instrumento de conocimiento del producto por parte del consumidor. La
comunicacion condicionara las actitudes, preferencias y comportamientos
ante las diversas ofertas. En suma, el conjunto de acciones de comunicacion
contribuiran a la creacion de una imagen de marca que constituira un
elemento clave de diferenciacién entre competidores.

Tal y como hemos sefialado con anterioridad, el programa de acciones
debe establecerse detalladamente en el tiempo a través de una planificacion
temporal de las acciones previstas. Junto a ello, el conjunto del plan sera
realizable si va acompafiado de una dotacion economica. El presupuesto de
marketing vendra conformado a su vez en diferentes presupuestos en funcion
de las acciones a desarrollar. Asi, por ejemplo, las acciones publicitarias
requeriran de su presupuesto, tal y como abordaremos en el Capitulo 7.
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B-4.4. Control de la Estrategia Comercial.

La 1ltima fase del proceso de planificacion comercial hace referencia
al control del logro de los objetivos, e incluye la determinacion de las formas
de medir los resultados, la comparacion entre resultados alcanzados y
establecidos y el establecimiento, en su caso, de acciones correctoras que
corrijan las posibles desviaciones.

En relaciéon con los instrumentos de medicién de resultados estos
estaran en funcidon del tipo de objetivo previsto. No obstante, pueden
utilizarse, entre otros, los siguientes: facturacion, participacion de mercado,
rentabilidad, intencién de compra, fidelidad de marca, conocimiento de
marca, actitudes, preferencias e imagen de marca. Estos instrumentos deben
ser concebidos como herramientas de control intermedias de tal modo que su
utilizacién permita un seguimiento continuado que haga posible la deteccion
de las posibles desviaciones respecto al objetivo a tiempo. Asi, por ejemplo,
si el objetivo se ha establecido en un horizonte temporal de un afio deberian
realizarse controles periddicos, trimestrales o cuatrimestrales que permitan
en el caso de existir desviaciones emprender medidas correctoras. Si el
control se realizase exclusivamente al final del periodo de planificacién, su
utilidad quedaria mermada.

Para que el control resulte efectivo deben cumplirse dos condiciones
complementarias. En primer lugar, los objetivos deben ser formulados con la
suficiente concrecion, claridad y cuantificacion. Por otro lado, la empresa
requiere disponer de informacion regular acerca de la evolucion de los
instrumentos resefiados con anterioridad.
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El control puede realizarse sobre diversos niveles. En este sentido
Kotler (1992) propone cuatro tipos de control complementarios:

o Control del plan anual de marketing, cuya finalidad es controlar
globalmente el cumplimiento de los objetivos previstos.

e Control de rentabilidad, cuya utilidad es el control de la rentabilidad
alcanzada por producto, clientes, canales de distribucion y zonas de venta.

o Control de eficiencia, cuya finalidad es la evaluacion de gastos y
resultados de las diversas acciones.

¢ Control estratégico, cuyo ambito de actuacion excede el del plan anual de
marketing y se dirige al control de las oportunidades de mercado, procesos
internos de organizacion comercial y a la orientacion estratégica seguida.

El proceso de control estratégico sistematico y organizado de la
actividad comercial es conocido como marketing audit.

“El marketing audit constituye una funciéon de marketing que consiste en
examen extenso, sistematico, independiente y periodico del entorno,
objetivos, estrategias y actividades comerciales de la empresa, con el fin de
detectar amenazas y oportunidades y recomendar un plan de accién para
mejorar el rendimiento comercial de la empresa” (Kotler, 1992).

Este tipo de control no se cifie al ambito de un plan de marketing, sino

que su actuacién abarca incluso los procesos seguidos de planificacion
comercial.
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Paso 1: Contacto con el cliente.

['saLioa | ENTRADA

]

Aran de sansgres (1B 4 mis )

* Distingue entre las persopas que ecniran y las que salen.

* Entrevista sistemdticamente a cada enésimo consumidor que sale.
* Solicita amablemente una entrevista por medio de unes grabaciénp.

'‘Paso 2: Realizacion de la entrevista.

A) St 1a perscns acepts In C) EJ emirevistador sntomatizade
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TERCERA PARTE: Desarrollo del modelo "Centro de Inteligencia de
Mercado" (CIM).

Capitulo VI: Entrevistador automatizado, el oido permanente de la
empresa de las necesidades del cliente.

A. La importancia del cliente en las decisiones de la empresa.

Toda empresa necesita conocer su situacion de negocios de manera
permanente; asi como se establecen sistemas contables, es necesario tener un
sistema continuo de informaciéon del mercado. Es decir, el éxito de una
empresa depende de la manera en que entienda y actie sobre su mercado, lo
que expresamos en la hipotesis central del proyecto:

"El sistema de una empresa para obtener, procesar, analizar y
aprovechar la informacidn sobre su mercado influye sobre las decisiones y
acciones de los miembros de la empresa y en ultima instancia, incrementa o
disminuye las probabilidades de la estrategia de la empresa para alcanzar sus
metas de rentabilidad, participacién de mercado y posicionamiento de la
empresa’. '

El gran reto es: cdmo incorporar al cliente a las decisiones de la
empresa, por medio de un sistema de informaciéon permanente, de alta
rentabilidad y accesible para la empresa?.

B. La calidad de la informacién del mercado.

Es evidente, la necesidad de incorporar a los clientes en las decisiones
de la empresa, como medio para mejorar la adaptacion de la empresa a su
mercado. El presente proyecto propone un modelo de sistema de informacién
de mercado para empresas cuyos clientes se comportan como consumidores
finales, denominado "Centro de Inteligencia de Mercado" (CIM), el cual se
basa en los siguientes seis supuestos:
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1. La informacién mas importante del mercado procede de los clientes
actuales de la empresa.

2. La situacion del mercado es dinamica, por lo que el momento mas
importante para obtener la informacion es durante el proceso de compra,
inmediatamente antes o después, de este momento.

3. Toda la organizacion requiere escuchar al mercado, pero las mismas
respuestas de los clientes pueden ser interpretadas de diferente manera, en
funcion del campo de experiencia de la persona que la escuche.

4, La informacion continua y oportuna es de mayor utilidad que la
informacion periddica.

5. La organizacién tiene una capacidad limitada de absorber y utilizar la
informacién de su mercado.

6. La organizacion realiza un proceso de aprendizaje continuo.

En la medida que los métodos de obtencion de la informacién de
mercado estén de acuerdo a estos supuestos, la informacién sera de mejor
calidad y/o mas rentable para la empresa.

C. Limitaciones de los métodos tradicionales.

Los métodos tradicionales de obtencion de informacion tienen que
estructurarse como proyectos y abarcan una serie de actividades previamente
estructuradas que demandan tiempo y recursos en su ¢jecucién. Todos los

métodos tradicionales comparten las siguientes caracteristicas:

* El ciclo completo es mayor de cinco dias habiles (desde la planeacién
hasta la presentacion del informe).

* Generalmente los reportes son escritos, estructurados e interpretados
previamente,

* Los reportes s6lo son leidos por un numero reducido de personas en la
organizacion.
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* Las respuestas de los clientes son interpretadas y reducidas a categorias
definidas previamente,

* Las respuestas, generalmente, son emitidas en tiempo y lugares diferentes
al lugar y momento de compra.

* Obtener muestras representativas de clientes implica un mayor esfuerzo y
depuracion de los entrevistados.

Podemos decir que los métodos tradicionales dependen en gran parte
de la experiencia y objetividad del investigador, debido a que la empresa
escucha las opiniones en aquellas 4reas que le interesan, pero esto no
significa que estas 4reas sean de interés para el cliente. Aunque este
problema puede ser disminuido con estudios exploratorios, se complica
debido a las limitaciones de tiempo y recursos asignados a los trabajos de
investigacion.
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D. El entrevistador automatizado: una alternativa de obtencion de
informacion.

Una alternativa de recoleccion de informacidn efectiva que conserva la
informacién con toda su riqueza es el uso de un entrevistador automatizado,
el cual es una tecnologia que desarrollamos el primer prototipo en 1995 y est
en tramite la propiedad intelectual.

El entrevistador automatizado es una maquina integrada por las
siguientes partes:

* Un mecanismo electronico de control.

* Una estructura fisica.

* Una grabadora.

* Sensores de movimiento.

* Una videos cdmara.

* Microfono unidireccional.

* Una fuente de poder integrada por baterias de 12 y 6 voltios.

La maquina tiene la siguiente secuencia de funcionamiento:

0. Un reloj activa y apaga el mecanismo durante un periodo de horas por dia.

1. Un par de Sensores ubicados a 1.4 mts. de altura percibe el paso de
elementos por un lugar especifico, diferenciando la direccion del elemento.

2. Se cuenta el nimero de elementos que pasan por el lugar especifico.

3. Al pasar el elemento "n" (el cual se puede programar para que entreviste a
cada "n" elemento, en un rango de uno a cien), siempre y cuando no se este
realizando una entrevista, se activa una grabadora con un mensaje de
presentacion mediante el cual se invita a la persona a contestar una entrevista
y recibir un premio al terminar la encuesta.

4.a. S1 la persona acepta, oprime un boton dentro de un periodo no mayor a
15 segundos despuds de que termina el mensaje de invitacién.
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4.b. Si la persona no acepta, no oprime el botén en los proximos 15 segundos
después de que termina el mensaje de invitacion y el proceso pasa al punto 3.

5. Se prende la video cdmara e inicia la grabaci(')n'de imagen y sonido de la
entrevista.

6. Se inicia la reproduccion del segundo mensaje de la grabadora, el cual
tiene una duraciéon de .1 segundos, siendo .1 el valor en segundos de la
primera pregunta y el cual se puede programar.

7. Se esperan 2 segundos después, de que termina la primera pregunta.

8.a. Si la persona contesta en el periodo de los 2 segundos, un microfono
prolonga la pausa de la grabadora y permanece sin activacidn, hasta el
momento en que deja de recibir sonido por un periodo de 2 segundos.

8.b. Si el micréfono no recibe una respuesta a "y" decibeles, pasa al punto
13.

9 Se activa la grabadora con la pregunta 2 y dura exactamente 2 segundos,
siendo 2 el valor en segundos que dura la pregunta 2.

10. Se esperan 2 segundos después, de que termina la segunda pregunta.

11.a. Si la persona contesta en el periodo de los 2 segundos, un micréfono
prolonga la pausa de la grabadora y permanece sin activacion, hasta el
momento en que deja de recibir sonido por un periodo de 2 segundos.

11.b. Si los sensores no recibé una respuesta a "y" decibeles, pasa al punto
3.

(Se realiza el mismo ciclo de preguntas para un total de preguntas que
fluctiia entre 3 y 10 preguntas programables por tiempo, donde los tiempos
de cada pregunta se programan en las variables x1 a x11 en tiempos que
fluctian entre los 10 y los 200 segundos y x0 representa el tiempo del
mensaje de invitacion)
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12. Al terminar la Gltima respuesta, se activa el mensaje grabado de
despedida y agradecimiento.

13. Se regresa la cinta de la grabadora al inicio.

14. Se apaga la video cdmara.

15. Se regresa al punto #3.

Bajo esta secuencia es posible entrevistar a un numero de personas que pasen

por un lugar especifico en un periodo de tiempo determinado y observar
inmediatamente las respuestas.
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E. Ventajas y desventajas del entrevistador automatizado.
Esta tecnologia presenta importantes beneficios:
a) Conserva las respuestas textuales de los entrevistados en video.

b) El cuestionario puede grabarse en la camara y ver los resultados €l mismo
dia.

c) Permite observar las reacciones, gestos y escuchar la entonacion del
lenguaje de los entrevistados.

d) Todas las personas involucradas pueden ver y escuchar la opinion del
cliente.

e) En el mediano plazo, es mas econdmico y confiable que los
entrevistadores tradicionales.

Sin embargo, en pruebas reales con el prototipo, podemos mencionar algunas
desventajas:

a) Algunas personas sienten curiosidad y temor de esta nueva tecnologia.
b) Cerca del 50% de las personas no cooperan con la maquina.
c) Requiere un apoyo humano que explique la importancia del estudio.

Cuando se incrementa el contacto entre clientes y personal es posible
generar mejores decisiones en la empresa e implementarlas de manera
adecuada. El entrevistador automatizado es una herramienta prometedora
que requiere ser integrada dentro de un concepto de inteligencia de mercado,
para que pueda convertirse en los proximos afios, en un instrumento util que
facilite a la voz de los clientes ser escuchada, sin distorsiones, por mas
personas en la empresa.
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Capitulo VII: Estructura de un CIM

A. Estructura del "Centro de Inteligencia de Mercado" (CIM).

El (CIM) es un concepto que pretende ser mas efectivo, eficiente, oportuno y
rentable que los sistemas tradicionales de recoleccion y han sido utiles para
obtener datos. El (CIM) esta integrado por tres partes:

* Un administrador del sistema que maneja un conjunto de procedimientos
que le permiten a la organizacion realizar las preguntas adecuadas a sus

clientes.

* Un entrevistador automatizado que pregunta a los clientes y obtiene
respuestas videograbadas.

* Un base de datos que almacena las respuestas, cuantifica las respuestas y
permite medir las tendencias.

El sistema tiene por proposito dar respuestas continuas a los miembros de la
empresa sobre lo que opinan, sienten y piensan los consumidores finales en
el punto de venta.

B. Funcionamiento del "Centro de Inteligencia de Mercado" (CIM).

La forma en que trabaja el sistema es la siguiente:

1. El administrador solicita las necesidades de informacion de mercado de
las diferentes areas de la empresa.

2. Convierte las necesidades en preguntas especificas para los clientes y
estructura cuestionarios cortos (menos de diez preguntas).

3. Programa las preguntas en el entrevistador automatizado y define el
horario, tipo de muestra y lugar fisico de aplicacion dentro del local
comercial.
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4, El entrevistador automatizado realiza las entrevistas y videograba las
respuestas de todos los entrevistados.

5. El administrador sustrae el videocasete, lo observa (saca copias de ser
necesario) y lo envia a los miembros de la empresa involucrados.

6. Los miembros de la empresa lo observan, discuten y toman decisiones
sobre cambios que deben realizar.

7. El videocasete es almacenado por el administrador.

8. Las respuestas a las preguntas son codificadas, capturadas y cuantificadas,
para posteriormente almacenar los resultados en una base de datos, la cual se
emplea para consultas futuras,

Este sencillo procedimiento se realiza de manera permanente y permite a la
empresa dialogar con su mercado, a continuacién presentamos casos
practicos de aplicacion del CIM.

C. Aplicacion practica del CIM.

La aplicacion practica del CIM puede observarse mediante dos sencillos
ejemplos:

1. Aplicacién en una cadena de pollo frito.
2. Aplicacién en un cine.

Se describe su aplicacion y resultados en dos pruebas piloto realizadas en
Enero de 1996.

C.1. Aplicacion del CIM en una cadena de pollo frito. ( esta prueba se
muestra en el video promocional que acompaiia la presentacién de la tesis)

a) Proposito: conocer la opinion de los clientes de la sucursal sobre:
* La presentacion de! producto.

* La atencion del personal.
* La limpieza y apariencia del local.
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* Promociones.
* Comentarios adicionales.

b) Cuestionario: Para conocer las opiniones de los clientes, se elabora un
cuestionario con una introduccion y cinco preguntas basicas.

Introduccion: Espere por favor, nos interesa mucho su opinion, por favor
oprima el boton rojo para continuar y couteste al microfono al terminar
cada pregunta.

1. Que, opina del sabor y presentacion del pollo?

2. Cémo evalua la atencion y cortesia del personal?

3. Como califica la limpieza y apariencia del local?

4. Que, opina de nuestras promociones?

5. Tiene algun comentario adicional? Muchas gracias!

El cuestionario es totalmente abierto para captar las opiniones totales
de los clientes y obtener los matices de las respuestas, ademas , por ser
videograbade permite observar el sexo del entrevistado, su rango de edad

aproximado y el tipo de arreglo personal.
—

c¢) Programacion y ubicacién del entrevistador:

Se programa al entrevistador automatizado para que solicitara su opinion a
una de cada cinco personas que pasaban entre las cajas y el area de mesas.

d) Realizacion de entrevistas.

El entrevistador realiza 32 entrevistas en el periodo de aplicacion, con una
duracion total de 44 minutos en el videocasete.

e) Distribucion del videocasete.

El videocasete fue entregado al personal de mercadotecnia y enviado al
director de la cadena.
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f) Beneficios.

Se pudo observar el hecho de que la satisfaccion no es total, debido a que
califican de buena la limpieza, pero no estan del todo conformes con los
bafios; asimismo, se obtuvieron comentarios sobre las promociones muy
valiosos y claros, los cuales mediante encuesta tradicional no se obtendrian y
bajo sesion de grupo tendrian muy baja probabilidad de ser comentados.

g) Seguimiento.

El estado de prototipo de la tecnologia aplicada y la necesidad de
modificaciones estéticas del aparato ha postergado su aplicacion permanente.

C.2. Aplicacién del CIM en un cine. ( también incluido en el video )
a) Proposito: conocer la opinién de los espectadores del cine en torno a:

* Limpieza de salas.

* Comodidad de butacas.

* Calidad de sonido y proyeccion de la pelicula.
* Variedad y precios de dulceria.

* Calificacion en general.

* Sugerencias y comentarios adicionales.

b) Cuestionario: Para conocer las opiniones de los espectadores, se elabora
un cuestionario con una introduccion y seis preguntas basicas.

Introduccién: Espere por favor, nos interesa mucho su opinion, por favor
oprima el boton rojo para iniciar y conteste al micrdfono al terminar cada
pregunta.

1. Cémo evalua la limpieza de nuestras salas?

2. Que opina de la comodidad de nuestras butacas?

3. Como califica la calidad del sonido y de la proyeccién de la pelicula?

4. Que opina de la variedad y precios de la dulceria?

5. Como califica a nuestros cinemas?

6. Tiene algiin comentario adicional? Muchas gracias!
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El cuestionario es totalmente abierto para captar las opiniones de los
espectadores, esta estructurado como una conversacion y permite obtener
mas de una respuesta por cada pregunta. Se busca la singularidad y
pluralidad de la respuesta, en lugar de la uniformidad del cuestionario
cerrado.

c) Programacion y ubicacion del entrevistador:

Se programa al entrevistador automatizado para que solicitara su opinién a
una de cada cinco personas que entraban al cine, en un periodo de cuatro
horas que abarcaban el inicio de tres funciones en un dia martes.

d) Realizacion de entrevistas.

El entrevistador realiza 24 entrevistas en el periodo de aplicacion, con una
duracién total de 37 minutos en el videocasete.

e) Distribucion del videocasete.

El videocasete fue entregado al gerente del cine, el cual evalia el contenido
y toma medidas.

f) Beneficios.

Se pudo observar la insatisfaccién con los precios de la dulceria, la
incomodidad de las butacas para los espectadores obesos y problemas de
limpieza.

g) Seguimiento.

El estado de prototipo de la tecnologia aplicada y solo contar con un
prototipo ha postergado su aplicacion permanente.
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Recomendaciones sobre el estudio:

Beneficios del CIM.

El CIM es un métedo que presenta las ventajas de los métodos cualitativos,
mas ricos en informacién, con la ventaja de la representatividad de los
métodos cuantitativos. El modelo CIM permite mejorar la rentabilidad de la
empresa por las siguientes razones:

1. El concepto CIM se basa en el andlisis permanente del detalle que permite
encontrar practicas adecuadas que faciliten estrategias ganadoras, ademas
permite a los ejecutivos de la empresa un contacto permanente con sus
mercados, no solo de manera numérica, rica, sino sélida y directa a través,
de escucharlos permanentemente sin distorsiones de intermediarios.

2. En la medida que las diferentes personas de la empresa escuchan a los
clientes, se pueden tomar decisiones mas adecuadas para servir a sus
mercados, detectar nichos y areas de oportunidad; por lo que la
mercadotecnia no sera funcion exclusiva de un departamento sino
orientacion de la empresa.

3. Permite trabajar de manera mas rapida, debido a que el ciclo de
retroalimentacion de la empresa sera de dias y no de semanas o meses, como
es actualmente.

4. Se reducen las fricciones entre departamentos sobre la percepcion de las
necesidades del cliente, ya que no se discuten interpretaciones solamente,
sino que cada uno puede escuchar lo que dicen los clientes sobre sus
servicios y productos de la misma boca del cliente.

5. Permite conocer los efectos detallados de las estrategias de mercadotecnia
en los tipos de consumidores, por cada sucursal, departamento, temporada y
horario; para que la informacion sea observada por los que toman las
decisiones y por aquellos que las ejecutan.
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Por lo anterior, podemos concluir que aquellas empresas que empleen
sistemas de informacion formales y en particular el CIM, mejoraran sus
procesos, individuales y grupales, de tomas de decision; debido a que contar
con informacion mas rica, oportuna, orientada a sus necesidades especificas
y econOmica. Esto repercutira en mejores decisiones y ejecuciones
adecuadas de las practicas que le permitiran a la empresa ser mas rapida que
su competencia y mejor orientada a su mercado, lo que le repercute en
ventajas competitivas y muy probablemente en una mejor rentabilidad.

Aunque la aplicacién del CIM es experimental, permite prever, que en el
futuro la investigacion de mercados se convertira en un dialogo permanente
con los consumidores, sobre detalles de la empresa y deseos de los clientes.
La mercadotecnia del futuro tiende a ser cada vez mas detallada y sélo
aquellos que presten atencidn a lo pequefio, podrin obtener ventajas en un
entorno cada dia mas competitivo.
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Glosario de términos empleados en la hipétesis.

Empresa: Unidad econémica formada por una o mas personas, cuya mision
explicita y formal es servir a un mercado a través, de intercambios
voluntarios de valores, que proporcionan satisfaccion a los consumidores que
reciben el satisfacer a cambio de un pago o remuneracion en dinero, especie
0 servicios.

Estrategia: Curso elegido por la empresa para alcanzar sus metas.

Participacion de mercado: Porcentaje de unidades fisicas, monetarias o
transacciones realizadas en un mercado determinado geograficamente y en
un periodo de tiempo por una empresa determinada que ocupa un lugar en
una rama de negocios o productos especificas.

Posicionamiento: El lugar que una empresa o producto ocupa en la mente de
sus consumidores.

Rentabilidad: Utilidad economica percibida por una inversion determinada
en un periodo de tiempo establecido.

Sistema: Conjunto de elementos definido de manera fisica o analitica,
compuesto por elementos de caracter material o abstractos relacionados entre
si y cuyo funcionamiento es alterado al afectar a uno de sus elementos.
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Cuarta Parte: Limitaciones al estudio,

Una de las principales limitaciones de este modelo de investigacién es
definitivamente el costo. Sobre este aspecto, no me fue posible obtener mas
informacién sobre el costo en detalle de este modelo de entrevistador
automatico, del cual creo yo, que la misma empresa que ha sido suficiente la
informacidn proporcionada para base de mi tesis, que alguna adicional, seria
un exceso de generacion de informacion.

Dentro de este punto considero que es factible poder establecer dentro de
cualquier empresa, y mediante el apoyo de ingenieria de sistemas, el costo
potencial que pudiera tener el desarrollo de cada una de estos modelos de
investigacion.
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Conclusiones.

El desarrollo de este trabajo me ha permitido establecer la relaciéon tan

importante que hay entre la informacion sobre el mercado y la toma de

decisiones.

Mediante este trabajo pude constatar que hay empresas, sobre todo las que

han emprendido los jovenes profesionistas, egresados de las carreras de

mercadotecnia, incluyendo ademds a los egresado de las escuelas de

postgrado, como un servidor. Asi mismo el desarrollo de este trabajo me ha

permitido aplicar los conocimientos adquiridos dentro del estudio de la

maestria en administracion con especialidad en Mercadotecnia.

A manera de resumen puedo tipificar los resultados de esta investigacion en

los siguientes puntos:

1. Es necesario que toda empresa, cuente con un sistema de informacién
exclusivo sobre aspectos del mercado

2. Este sistema de informacion debe aplicarse dentro de cualquier tipo de
empresa sin importar el tamafio o el giro de la empresa

3. El sistema de informacidn constituye el cerebro dentro de la empresa, de
ahi la razdn de llamarlo Centro de Inteligencia del Mercado (CIM)

4. El establecimiento de un Centro de Inteligencia del Mercado, dentro de la
empresa puede tener los siguientes usos o aplicaciones:

e Puede utilizarse como un sistema basico de investigacion sobre el
mercado ( nuevas necesidades, etc)

e Puede aplicarse como un sistema de planeacidon ( presupuestos,
pronosticos, programas, etc.)

¢ Puede aplicarse como un medio de control de actividades ( control de la
eficiencia de los vendedores o empleados que atienden al publico, etc.)

Como puede observarse, este método tiene ventajas superiores en cuanto a la
investigacion de mercados se refiere, y que su desarrollo es de acuerdo
también a las limitaciones sefialadas en el capitulo Limitaciones dentro de la
presente tesis.

Tengo la certera confianza que este sistema puede ser muy bien empleado

por cualquier tipo de empresa, y pienso definitivamente que sera en mi pais,
Panama, en donde lo llevaré a aplicar, y en donde estoy seguro que se
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llegaran a obtener los mismo resultados que las empresas de la localidad en
Monterrey.
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