extractos

como lograr algo mas de la investigacion

de mercados

Por Leo Logart

(Extracto y Traduccién de: Dr. Francisco Sanchez Guzmén)

La falla de muchas organizaciones en uti-
lizar la investigacién de mercados a su més al-
to grado, se debe en parte, a su subita apari-
cién real o imaginaria ante los ojos de la ge-
rencia y el personal de operacién.

Las criticas mds comunes son:

1. La investigacién se conduce con fre-
cuencia sobre bases empiricas en vez
de sobre un plan organizado.

2. No siempre son debidamente aprove-
chadas las fuentes de informacién.

3. €l andlisis y la recoleccién de datos es-
tadisticos frecuentemente son relega-
dos.

4, La investigacion toma demasiado tiem-
po y las decisiones resultan extempo-
réneas.
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5. La investigacién es obstrusa,.complica-
da e impréctica.

6. Con frecuencia los investigadores no
conocen a fondo su propio trabajo.

Una de las objeciones mds frecuentes a la
investigacién de mercados es que se limita a
verificar el sentido comin o el sentido de la
experiencia de los expertos en negocios y que
simplemente capta ecos de las verdades fami-
liares en una comunidad, lo cual la lteva con
frecuencia a conclusiones contradictorias, La
investigacién debe poder distinguir las verda-
des “obvias™ que a la postre resultan falsas.

Una de las tareas del investigador debe ser
la de captar primero la idea de la Direccion
de la empresa acerca de: dénde es distribui~
do el producto; cudl es su mercado potencial;
por qué la gente compra el producto y quién



es su mejor cliente; cuél serd la publicidad que
mejor demuestre fos méritos del producto;
tudles medios de venta son més atractivos pa-
ra el publico.

Una de las mayores dificultades del inves-
tigador es 1a de luchar contra el tiempo cuan-
do la Direccién ejerce presion en cuanto a los
plazos para la investigacidn.

Deberes del Investigador en Jefe.

1. Es un director de estudio: disefia pro-
yectos; analiza datos; dicta informes.

2. Es un administrador: como jefe de su
departamento debe supervisar a su per-
sonal y formular sus propios presu-
puestos.

3. Es un consultor: participa con la Di-
reccién en la formulacion de planes vy
politicas.

4. Es un vendedor que representa a su
compania ante el publico en aspectos
de la distribucidn.

A medida que asciende en su trabajo, dedi-
tard menos tiempo al trabajo material. Algo
paraddjico es gue el verdadero investigader tio
necesariamente es un vendedor convincente o
un buen administrador,

Debe ser una mezcla de cientifico con hom-
bre imaginativo.

Debe combinar &l métedo cientifico con el
sentido humanistico, para entender e! por qué
de las preferencias del cliente.

La tradicién americana en ciencia social ha
enfatizado [n invastigacién empirica, mientras
en Europa han prevalecido los métados espe-
culatives de filosofia e historia.

Esta tradicional controversia tiene una re-
levancia que va en aumento para la investi-
gacién de mercados, ya que ésta cada vez ha-
ce mayor uso de las técnicas cualitativas, que
dependen grandemente del juicio del ohserva-

dor, el entrevistador o el apalista de datos.
Esto convierte al investigador en un “exper-
to”, que como el abogado o el psiquiatra, se
apoya grandemente en su propia experiencia.
El profesional de la investigacién cualitativa,
cuenta en la actualidad con puntos de refe-
rencia dentro del cuerpo de conocimientos so-
bre el comportamiento social,

Los resultados de una investigacién no de-
ben tomarse literalmente, sinc que deben so-
meterse a juicio de personas experimentadas.

Preceptos gue deben observarse.

1. No encomendar la investigacidn a perso-
nas sin entrenamiento especifico o a sim-
ples vendedores,

2. No iniciar una investigacién hasta saber
lo que ya se ha hecho al respecto con an-
terioridad.

3. Si se utiliza el servicio de una empresa,
no guiarse por la importancia de su clien-
tela, sino por lo que realmente ha hecho.

4. Recordar que la buena investigacién cues-
ta dinero, pero a la larga da utilidad.

5. Exponer al investigador qué es exacta-
mente lo que se espera de su trabajo.

6. En los proyectos de investigacién, saber.. .
de antemano quién tendrg a su cargo las
distintas fases del trabajo.

7. No desanimarse si el investigador insiste
en extender su anélisis mas alla de lo que
uno piensa que debe ser,

8. No esperar una respuesta rdpida para un
problema complejo,

9. La investigacién por si sola no resuelve
el problema. Simplemente lo vuelve mds
claro. ‘

10. No aceptar resultados sin someterlos a
uha explicacién; pero no considerar cue
soh malos si difieren de lo gue uno es-

pera.
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11. Entender claramente cémo se llegd al re-
sultado.

12. No rechazar la investigacion porque estd
basada en un ndmero reducido de ca-
sos. El tamafc de una prueba dependerd
de la naturaleza del problema.

13. Tomar en cuenta la magnitud relativa de
las diferencias estadisticas de un informs.

14, Mo temer a las fracciones en porcientos
a menos que se requieran expresiones mas
exactas.

15. Saber distinguir cudndo el investigador
habla de sus resultados, habla de su ex-
periencia, o simplemente habla por ha-
blar

16. Saber diferenciar las cifras escuetas de un
resultado y las posibilidades que sugie-
ran sus datos.

17. No esperar extraer todo el significado de
un informe complejo, por la sola lectura
del sumario,

18. No esperar que el informe sea escrito en
lenguaje especifico. Un buen investigador
no siempre es un maestro de la buena
prosa, (?)

19. No hay nada en un informe, que no se
pueda entender.

20. Una vez que se ha leido un informe, ase-
gurarse de que se ha tomado el tiempo
necesario para discutirlo y explorar su
significado,

Nuevos Desarrollos,

. Siempre que se trate de programas sufi-
cientemente amplios de investigacién, se
recomienda el uso del muestreo estadis-
tico y el cdlculo de probabilidades.

ii Las investigaciones sobre motivacidn, han
venido a llenar una verdadera necesidad
en los estudios de mercado, aun cuando
han encontrado fuerte oposicion por lo
siguiente:

1. Se las considera como una corrupcion
del consumidor por medic del control
psiquidtrico.

2. Han recibido una oposicién activa por
parte de los expertos en investigacién
cuantitativa, en especial de los exper-
tos en muestreo probabilistico.

3. Persiste la resistencia tradicional de
los hombres de negocios hacia la in-
vestigacién no cuantificable. Los di-
rectores de empresa estdn acostumbra-
dos a manejar cifras.

I1l. En el aspecto psicoldgico, entre las cri-
ticas a los estudios de la motivacién, se
cita la general objecién de que ese me-
dio hace un uso intenso de técnica cuya
validez no ha sido sancionada por la psi-
cologia clinica.

Las técnicas proyectivas, tal como se vie-
nen usando en los estudios de motiva-
cion, tienden méas bien a revelar las ex-
periencias y los sentimientos del interro-
gado, hacia un producto, sin que aquél
se dé cuenta de la intencidn del inte-
rrogatorio. En ocasiones se usan pruebas
psicoldgicas -estandar en los estudios de
motivacién para descubrir las preferen-
cias del consumidor,

A pesar de las imperfecciones de las téc-
nicas proyectivas, éstas pueden conside-
rarse por lo menos las Unicas herramien-
tas para describir las preferencias del
publico,

Las criticas de los estudios de motivacién
también sefialan que las técnicas empleadas.
pretenden llegar a conclusiones con una en-
trevista de una o dos horas, mientras los ex-
pertos en psicologia emplean afios para ob-
tener el mismo resultado, También afirman
que los investigadores sobre motivacién con
frecuencia dan la impresién de que estdn usan-
do las técnicas de Freud y tanto en ello, como
también sucede con la publicidad, sobreesti-




man el factor sexual en las preferencias del
consumidor.

Las Pricticas Corrientes.

Debe hacerse notar que algunos de los ata-
gues mds fuertes a los estudios de motiva-
cién, han venido de la propia profesidn de la
investigacion de mercadcs, entre ciras cosas
por lo inadecuado de los términos que usan
y porque sus formas de estudio no proporeio-
nan datos cuantificables,

El propio término “Estudio de miotivacion”
no denota con claridad si se trata de una ma-
teria 0 de un métode de estudio.

Otro motivo de critica es que emplea pe-
auefias muestras que sdlo raramente puedan
obtenerse de acuerdo con plan sistemdtico de
muestreo estadistico, Se considera como cierto
que los investigadores de motivacion son eacu-
sados de sobregeneralizar y sobreinterprerar
las evidencias disponibles. También se les atri-
buye el que consideren que solo =llos tienen
la respuesta adecuada y lo demds carece de
validez.

Esta actitud es sefialada por un especia-
lista en la siguiente frase: ““Seis veces cero
siempre dan como resultado cero”.
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Falta de Precisidén.

Se argumenta también que los informes so-
bre estudios de motivacion es que no propor-
cionan un estado explicito de los métodos de
muestreo, entrevistas y andlisis empleados.

Un informe de estos debe ciertamente pro-
porcionar datos sobre la naturaleza de sus
cuestionarios, el desarrollo de entrevistas vy
las técnicas de 'testing” empleadas,

Conclusién,

Los hombres de empresa dehen recordar
que toda ciencia es un proceso continuo de

exploracién y descubrimiento, con una progre-
sion canstante de un nivel de conocimiento
hacia ¢! siguiente. En teoria, todos los estu-
dios cualitativos requieren la corroboracién de
mayores investigaciones due proporcionen ge-
neralizaciones mas vélidas., En la préctica, mu-
chos estudios de motivacién deben conside-
rarse como preliminares para una investigacicn
posterior. A menudo los mds refinados anili-
sis estadisticos llevan a una muestra parcial,
cuyas conclusicnes son tentativas y requieren
posterior investigacién.

Un perenne dolor de cabeza del investiga-
dor profesional es la presién de estudios que
prueban la efectividad y validez de una cam-
pafia de mercadeo.

Las técnicas estadisticas deben ser emplea-
das més ampliamente en la investigacién de
mercados. Es también aconsejable una mayor
integracién de las técnicas cuantitativas con
las técnicas cualitativas de investigacién, va
que hasta ahora se han llevado aisladamente
y manejadas por distintas personas, quienes
presentan informes por separado. Esto no im-
rlica que ¢n un momento dade no se requiera
la intervencidn de expertos en otras disciplinas
como investigacion de operaciones o en pla-~
neacién financiera para llegar a la integracion
de los estudios.

Lealtad a la Marca,

Una de las controversias mds importantes
entre los ejecutivos de mercadotecnia es la que
se refiere a la lealtad hacia un producto, y
se preguntan qué tan provechoso es para una
empresa gastar millones de ddlares en un es-
fuerzo por lograr que el publico identifique
en su mente un producto mediante una eti-
queta de la marca.

Los fabricantes de articulos de consumo
frecuente han tenido que actuar acerca de este
problema, planeando su estrategia de merca-
deo, pero han logrado muy poco en cuanto a
informacién concreta, Nada se ha realmente
probado en relacién con los muchos millones
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de délares gastados para cubrir presupuestos
de promocién,

A continuacidén se mencionan las principa-
les interrogantes y conclusiones de un estudio
llevado al cabo por George R. Brown acerca
de este problema.

1. Existe realmente lealtad hacia una marca?

Hay ejemplos en los que se demuestra que
algunas familias permanecen leales a una
marca por varios afos

2. No existe un gran nimero de personas que
se inclinen hacia una marca sin importar-
les la calidad del producto que compran.

3. Existe gran ndmero de personas que cuen-
tan con upa marca sustituto de la prefe-
rida en una época determinada.

4, Se ha observado que los precios especia-
les o las bonificaciones no influyen gran-
demente en la lealtad hacia una marca.
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5. No existe una correlacién entre fa lealtad
hacia una marca y la leaitad hacia una
tienda.

6. No existe una correlacién entre la lealtad
a una marca y la cantidad del producto
que se caompra.

7. No se ha llegade a una conclusién en lo
relativo a las caracteristicas socioecondmi
cas de las personas que permanecen lea-
les a una marca,

Unc de los procedimientos para medir la
lealtad hacia un producto, consiste en calcu-
lar la participacién que en el mercado tiene
el producto, con relacién a los productos si-
milares. Esto se puede lograr investigando la
reposicién de mercancia en las tiendas de deta-
lle y aun con los mayoristas, Es importante
distinguir cuéndo la compra se hace por mera
oportunidad; por necesidad u obligacién o
cuando se hace realmente por preferencia de
la marca.



