Puntos conflictivos en la investigacion

CAPITULO 5 * Sistemas de informacién e investigacion en marketing

Suposiciones. Un restaurante estaba contemplando
la posibilidad de anadir un bar con piano. Los inves-
tigadores habian desarrollado una encuesta para
clientes. Una pregunta que se hace a los clientes es
si les gustaria tener diversion en la sala, sin mencio-
nar el tipo de diversion. Los clientes pueden respon-
der a esta pregunta de manera positiva, pensando en
una orquesta de baile. El gerenle, viendo las respues-
tas positivas, pondria ¢l bar con piano y luego se pre-
guntaria por qué fueron tantos los clientes que no
acudieron al bar con piano. Afortunadamente, esta
pregunta se modificé durante un pretest de la en-
cuesla.

Un club de campo pregunté a sus miembros si
pensaban que el club necesitaba renovarse. La ma-
yoria de los miembros contestaron «si». El club
entonces pago a unos consultores para establecer
disenos para la renovacion. Cuando éstos fueron pre-
sentados, junto con el aumento de gastos, los miem-
bros expresaron su desacuerdo. Si la encuesta
original hubiera explicado los costes asociados a la
renovacion, podia haberse ahorrado mucho dinero
en gastos de consultoria.

2.

Ausencia de informacion cualitativa. La may
las encueslas relacionadas en las revistas comerci
ofrecen informacion descriptiva. Por ejemplod
estudio realizado por Procter & Gamble puss
relieve que el atributo més importante en la dec
de los viajeros asiduos para volver a un hotel, &g
aspecto limpio. Para utilizar esta informacio
direccion necesita saber cémo juzgan sus hugspé
un aspecto limpio. Mediante entrevistas de grupi$
gerentes pueden saber lo que sus clientes busi
para determinar si la habitacion esta limpia4
molestias ocasiona la ausencia de limpieza {8
informacion mas especifica.

No conseguir observar los segmenlos dentro dél
muestra. Se deben analizar los resultados 68
encuesta para determinar las diferencias entre g
de clientes. A menudo, se calculan las mediasd
méticas de cada grupo y se analiza la encuess
base a esta informacion, que puede enmascararé
rencias importantes entre segmentos. Por ejem
un club encuestd a sus miembros para ver o 5§
chos que estaban con las comidas que se serviat
el comedor. La media de todas las respuestas 8

do. Las grandes empresas han centralizado los sistemas de informacion de marketing que ofrecend
gerentes informes habituales de eficacia, informacion actualizada e informes sobre los resultados dél

estudios.

Los gerentes necesitan estos informes de rutina para llevar a cabo su planificacion habitual, la g
cion y el control de las decisiones. Pero los directores de marketing necesitan también informaci
rutinaria para situaciones especiales y decisiones inmediatas. Por ejemplo, un director de venast
tiene problemas con un cliente i importante, necesita un resumen de las ventas al mismo durante el i
ano. O un director de restaurante, en cuyo local se ha agotado el plato de la carta que mejor se &
necesita saber los niveles actuales de existencias de otros restaurantes de la cadena. En las emp

con sistemas de informacion centralizada, estos gerentes deben pedir la informacion al personal dess
mas de informacion de marketing y esperar. A menudo, la informacién llega demasiado tarde patd

sea uftil.

Los avances recientes en la gestion de informacion han dado lugar a una revolucion en la distribs

4t

de informacion. Con los ultimos avances en microordenadores, software y comunicaciones, m
empresas estan descentralizando sus sistemas de informacion de marketing y proporcionando ag
directo a los gerentes a la informacion almacenada en los sistemas. En algunas empresas, los directo
marketing pueden utilizar una terminal para conectarse con la red informatica de la empresa. Sin mi
de su de»-pmho pueden obtener informacion a partir de registros internos o de servicios de inform :
externos, analizar la informacion, preparar informes en un pIULE'-«ﬂdU] de textos y comunicarse cun
personas en la red a través de las telecomunicaciones. Internet es una fuente excelente de informac
marketing.




0 | muy satisfechos, 3 satisfechos y 5 no satisfe-
2 Sin embargo, cuando se dividio la muestra
en clases, resultd que una clase tenia un nivel
0 de satisfaccion, 1,5, mientras que otra clase
a calificacion media de 2,7. Fsta informacion
mas (til a la direccion que la media global de
lireccion puede entonces decidir si crea satis-
para los miembros que dieron una clasifica-
baja al establecimiento o promociona su

de restauracion al segmento satisfecho.
ecuado de analisis estadistico sofisticado. El
de factores puede contribuir al fracaso de los
tados de mveshgncmn de 1‘1 encuesta. Puede

s de la investigacion fueron tergiversados o
etados debido a errores en los aspectos

s de la investigacion.
una muestra representativa de la poblacion.
juestra es un segmento de poblacion elegido
esentar a la poblacion en su conjunto. De
ble, la muestra debe ser representativa para
estigador pueda hacer unas estimaciones
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exactas de las actividades y comportamientos de la
poblacion mas amplia. Es normal que los gerentes de
hotel reciban una gratificacion basada en una pun-
tuacién de satisfaccion de la clientela. A veces, unos
segmentos de la poblacion dardn calificaciones infe-
riores a otros segmentos, incluso aunque parezcan
satisfechos con el servicio. Por ejemplo, en una
encuesta de satisfaccion de la clientela, los entrevis-
tados con edad comprendida entre veintiséis y treinta
y cinco anos valoraron los atributos de servicio de la
empresa mds bajos que otros segmentos. Sin embar-
go, valoraron también mds baja a la competencia, de
tal forma que la satisfaccién en relacién con la
empresa, comparada con la competencia, fuera la
misma que en olros segmentos. Este segmento no
aparecio como disgustado con el servicio; solo ten-
dieron a valorar peor en la escala. Cuando segmen-
tos como éste estin presentes en la poblacion,
pueden tergiversar los resultados de la encuesta si
estdn sobre o subrepresentados. Si estan subrepresen-
tados, la satisfaccion global aumentaria; si estdn
sobrerrepresentados, la puntuacion de satisfaccion
global disminuira.

s sistemas ofrecen posibilidades interesantes. Permiten a los gerentes obtener la informacion de-
de manera directa y rdpida y adaptarla a sus necesidades. Conforme muchos gerentes se hagan
0s en el manejo de estos sistemas y las mejoras en la tecnologia hagan que sean mas baratos,
mpresas de turismo utilizaran cada vez mas los sistemas de informacién de marketing descentra-

tigacion internacional de marketing

vestigadores internacionales de marketing siguen los mismos pasos que los investigadores locales,
en la definicion del problema de inv ewhi_,aunn y el desarrollo de un plan de investigacion como en la
etacion de los resultados y su informe. Sin embargo, estos investigadores suelen enfrentarse con
§ problemas y con problemas diferentes. Mientras que los inv estigadores locales tratan con mercados
fante homogéneos dentro de un solo pais, los investigadores internacionales tratan con mercados
ichos paises diferentes. Es frecuente que estos mercados diferentes varien mucho en sus niveles de

0 econdmico, culturas y costumbres, asi como en los patrones de compra.

nuchos mercados extranjeros, el investigador internacional tiene problemas para conseguir buenos
darios. Mientras que los investigadores de marketmb de EE.UU. y [:uropn pueden conseguir
darios fiables de docenas de servicios de informacién local, muchos paises casi no tienen servi-
\'estlgar:lon Incluso los mayores servicios de mvct.h&,acmn internacional trabajan solo en un
do de paises. Por ejemplo, A. C. Nielsen, la mayor compania mundial de investigacion en marketing,
oficinas en muchos paises'. Por tanto, ml.}u:m cuando hay informacion secundaria dmpnmble se
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INVESTIGACION DE MARKETING EN PEQUENAS
EMPRESAS
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puede obtener normalmente de distintas fuentes de cada pais, lo que hace que la informacion sea dificl
combinar o comparar.
Debido a la escasez de
propios datos primarios. En este caso, los inve
pais. Por ejemplo, pueden encontrar dificil simpl
lores de Estados Unidos o Europa pue
de censo o cualquier dato socioecondmico, de varias fuent
muy escasa en otros paises. Una vez establecida la muestra, el inv
a la mayoria de los entrevistados facilmente por teléfono, correo o
vistados. En algunos paises, pocas personas tienen fekl
inta y dosen Argentini#
un 30

buenos datos secundarios, los investigadores internacionales suelen recogefss
stigadores se enfrentan a problemas que no tenian en
emente desarrollar muestras apropiadas. Mientras @
den utilizar directorios de teléfono actualizados, d&8
es, para construir muestras, esta informacioas
estigador puede normalmente (o
personalmente. En otras pané

los investigac

acceso
de mundo no es tan facil tener acceso a los entre
fonos por 1.000 personas en Egipto, seis en Tu rquia y tre
correos no es fiable en absoluto. En Brasil, por ejemplo, se estima que

a su destino. En muchos paises en vias de desarrollo, las malas ca
hacen que sea dificil acceder a ciertas zonas, lo que hace que las ti

no; solo hay cuatro telé
otros paises, ol sistema de
ciento del correo no llega nunca
y los malos sistemas de transporte
vistas personales resulten dificiles y caras".

Las diferencias culturales entre los distintos paises suponen mas problemas para los investigadit
internacionales. El idioma es el culpable mas obvio. Por ejemplo, hay que preparar los cuestionarios &
idioma y luego traducirlos a los distintos idiomas de los paises que se investigan. Las respuestas sfg
den luego traducir a la inversa al idioma de origen para su analisis ¢ interpretacion. Esto hace que losc
tes de investigacion suban y que aumenten los riesgos de errores. ]

No es facil traducir un cuestionario de un idioma a otro. Se «pierden» muchos aspectos, ya que mitid
cosas distintas en culturas diferentes. Un ejecutivo danes Sost
un traductor diferente vuelva a traducir al inglés lo que ha traducid®
jemplo en el cual «ojos que no ven, corazon que no SIEnis

giros y expresiones significan
«Compruebe esto haciendo que
inglés. Se llevard un susto. Recuerdo un e

las cosas invisibles son dementes»'™.
compra y decisiones de consumo varian mucho de un pais a4

ernacional en marketing. Los consumidores de paises diferentei@
estigacion en marketing. Los individuos de un pais puedet
paises la falta de respuesta puede ser un gran problema
ias costumbres de algunos paises islamicos prohiben a las personas hablar con extranjé
ador simplemente no esté autorizado a hablar por teléfono con mujeres a
compra. Los altos niveles de analfabetismo funcio
scrito para algunos segmentos. Ademd

habia convertido en «
Las funciones en los procesos de
complicando mds la investigacion int
bian también sus actitudes frente a la inv
trarse muy clispuc:stns a I'L‘S|:rm‘|du.‘r; en otros
ejemplo,
posible que un investig
actitudes hacia la marca o comportamientos de
aises hacen imposible utilizar un cuestionario por €
fia de los paises en vias de desa rrollo suelen hacer declaraciones falsas con el fin
or ejemplo, en un estudio sobre el consumo de t€ en India, mas o
esos medios declararon que utilizaban una de las marcas
a dudar de estos resultados: mas del &

muchos p
personas de clase mec
aparentar que son acomodadas. P
por ciento de los entrevistados con ingr
o, los investigadores tenian buenas razones par
ndido en India no lleva marca, ¢s a granel.
emas, el crecimiento reciente

stigacion de marketing internacional. Las e
acion. Aunque los costes y los proble
ados, los costes de no llevarla a cabo (en té
es. Una vez reconocidos, muchosé

les. Sin embarg
ciento del té ve
A pesar de estos probl
aumento rapido de la utilizacion de inve
tienen otra opcion que llevar a cabo esa investig
investigacion internacional pueden resultar elev
errores) pueden ser incluso mayor

oportunidades perdidas y de
problemas asociados con la investigacion de marketing internacional se

del marketing internacional ha dado lugaré
mpresas mund
mas asociadost

yueden superar o evitar
}

Hasta ahora en este apartado, hemos contemplado el proceso de investigacion de marketing (desd
definicion de los objetivos de investigacion hasta la interpretacion de los resultados y emision deini
de los mismos) como un proceso largo, formal, llevado a cabo por empresas grandes. Pero muchasi
flas empresas y organizaciones sin animo de lucro utilizan también la investigacion en marketing
todas las organizaciones puudvn encontrar alternativas informales, de coste bajo, a las técnicas de

de investigacion de las g8

gacion en marketing formales y complejas utilizadas por los expertos

vase Grandes titulares del marketing 5.3).

empresas (1




ores de pequenas empresas creen a menudo que
dligacion en marketing la pueden hacer solo los

L6 grandes empresas con grandes presupuestos
igacion. Pero muchas técnicas de investigacion

fketing pueden ser utilizadas por organizaciones
BNas y con poco 0 ningun gasto.

: ll"eclnres de pequenas empresas pueden obtener
macion de marketing buena observando lo que
U alrededor. Asi, los restauradores pueden eva-
ix de clientes registrando el nimero y el tipo de
déna agencia de viajes en momentos diferentes
g puede controlar la publicidad de la competen-

fando anuncios de los medios de comunica-
fitectores pueden llevar a cabo encuestas infor-
iiilizando muestras pequenas. El director de una
8 Viajes puede saber lo que a los clientes les
iispusta de las agencias de viajes llevando a cabo
de grupo informales, como invitar a pequenos
fatomer. Los directores de restaurante pueden
g0 los clientes. Los directores de restaurante pue-
zar llamadas telefonicas aleatorias durante las
bta demanda para entrevistar a los consumi-

de donde comen fuera de casa y lo que
Warios restaurantes de la zona. Los directores
hbién llevar a cabo experimentos sencillos.

0 el diserio de los envios por correo directos
estudiando los resultados, un director puede

cas de marketing funcionan mejor. Al cam-
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biar los anuncios en los periddicos, un director puede
observar los efectos del tamano y la posicion del anun-
cio, las bonificaciones en el precio y los medios de
comunicacion utilizados.

Las organizaciones pequenas pueden obtener datos
secundarios. Muchas asociaciones, medios de comunica-
cion locales, camaras de comercio y oficinas publicas ofre-
cen ayuda especial a pequenas organizaciones. La U.S.
Small Business Administration ofrece muchas publicacio-
nes gratuitas que dan consejo sobre temas que van desde
la planificacion de la publicidad hasta la peticion de carte-
les. Los periodicos locales suelen ofrecer informacion
sobre compradores locales y sus patrones de compra.

A veces, voluntarios y universidades hardn investiga-
ciones. Muchas universidades estin buscando pequenas
empresas que les sirvan de casos para trabajos en clases
de investigacion de marketing. Por tanto, las pequenas
empresas pueden utilizar la recogida de datos secunda-
rios, la observacion, las encuestas y los experimentos de
manera eficaz con presupuestos bajos. Aunque la investi-
gacion informal es menos compleja y cara, se debe llevar
a cabo también cuidadosamente. Los directores deben
fijar cuidadosamente los objetivos de la investigacion,
formular preguntas por adelantado, y reconocer los ses-
pos de manera sistematica. Si se planifica y se pone en
practica con esmero, la investigacion de coste bajo
puede ofrecer informacion fiable para mejorar la toma de
decisiones en marketing.

PTOS IMPORTANTES

0s primarios: Informacion recogida para la finalidad especifica de que se trate.

secundarios: Consisten en informacion ya existente en algin lugar, que ha sido recogida para otra

stigacion a través de encuestas: Reunion de datos primarios mediante la realizacion de preguntas a
sindividuos acerca de sus conocimientos, actitudes, preferencias y comportamiento de compra.

gstigacion a través de la observacién: Consiste en recoger datos primarios observando a las personas,
giones y situaciones relevantes.

cion causal: Investigacion de marketing para comprobar hipdtesis acerca de la relacion causa-




El sistema de informacién de marketing 105

1
Definicion del problema y de los objetivos de la investigacion

_gl_irectivos deben trabajar en estrecha colaboracion con los investigadores de marketing para definir el
roblema y los objetivos de la investigacion. El director comprende mejor el problema o la decision para la
@ necesita informacion y el investigador entiende mejor el proceso de investigacion a llevar a cabo y
0 obtener la informacion.
Los directivos deben tener los conocimientos suficientes acerca de la investigacion en marketing para
erpretar los resultados detenidamente. Si saben poco de investigacion en marketing, pueden aceptar
srmacion no valida, sacar conclusiones equivocadas o solicitar mucha mas informacion de la que nece-
. Los investigadores de marketing pueden ayudarles a definir ¢l problema e interpretar los resultados
ente.
En una ocasién un director de restaurante contraté a un investigador para determinar el nivel de
imiento del restaurante por parte del mercado objetivo. El director creia que la falta de conocimien-
explicaba el bajo volumen de negocio. Por el contrario, cl investigador descubrio que mucha gente
fa el restaurante pero que se acordaba de €l en ocasiones especiales mas que considerarlo un restau-
o de diario. El director habia definido mal el problema y el objetivo de la investigacion.
se considera que el problema esta bien definido, el director y el investigador deberan establecer obje-
5 de investigacion. Un proyecto de investigacion en marketing puede clasificarse en funcion de sus
bjetivos, en fres tipos: investigacién exploratoria, para reunir informacion preliminar que arroje luz
1a verdadera naturaleza del problema sugiriendo hipotesis; investigacion descriptiva, para definir
onitud y composicion del mercado; e investigacién causal, para comprobar hipétesis acerca de la
on causa-efecto. Los directores suelen empezar con la investigacion exploratoria para seguir luego
Ja descriptiva y /o causal.
n triste ejemplo de la necesidad de investigacion en marketing fue un proyecto de auto-ayuda inicia-
en las reservas indias de Estados Unidos. Se construyeron un total de cincuenta y dos hoteles como
fado de la promocion y prevision del turismo. S6lo sobrevivieron dos a unos planes mal concebidos.
arios casos, los hoteles se construyeron en zonas remotas raramente visitadas. La investigacion en
keting podia haber proporcionado informacién valiosa sobre, por ejemplo, las tendencias de visita
onas, la identificacion de posibles segmentos de mercados, ademas de sus preferencias de tamano
12

alizacion de un plan de investigacion

ndo paso de la investigacion en marketing supone determinar la informacion que se necesita y de-
ollar un plan sobre las técnicas de recogida de dicha informacion.

Determinacion de necesidades de informacidn especifica. Los objetivos de la investigacion se deben
ucir en necesidades de informacién especifica. Si la direccion de una cadena de hoteles, pongamos por
esta pensando ampliar su mercado mediante la apertura de nuevos hoteles de precios mas bajos,
4 llevar a cabo una investigacion para lograr informacion sobre aspectos como:

Qué caracteristicas debe ofrecer el hotel?

Cudl serd el precio de los nuevos hoteles?

Dénde se ubicardn los hoteles? ;Se pueden ubicar de manera segura cerca de los hoteles ya existen-
tes sin incurrir en su destruccion?

;Cudles son las estimaciones de ventas y beneficios?

‘Recogida de informacion secundaria. Para cubrir las necesidades de informacion, los investigadores
n recoger datos secundarios, datos primarios o ambos. Los datos secundarios son aquellos que pro-
de segundas fuentes y que han sido recogidos con anterioridad para otra finalidad. Los datos pri-
provienen de informacion recogida para la finalidad especifica de que se trate.

Los investigadores empiezan normalmente por recoger datos secundarios, que suelen obtener mds
amente y a un coste mds bajo que los datos primarios. La Tabla 5.4 muestra algunas fuentes secunda-
fanto internas como externas.

echo de basar las decisiones en datos secundarios puede presentar, sin embargo, problemas. La
cion requerida puede no existir. Incluso cuando existe, puede no ser muy relevante, ajustada,
ial 0 imparcial.
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Fuentes de datos secundarios

Fuentes internas
Las fuentes internas incluyen los estados financieros de pérdidas y ganancias de la empresa, sus balances, el cont
clientes, L!e cifras de ventas, los informes de visita de ventas, las facturas, los registros de existencias, los |ntormes
rios, investigacion anteriores, las fichas de registro y la informacion de reserva,

B. Publicaciones del Estado

* Las publicaciones del Instituto Nacional de Estadistica (INE), actualizado anualmente, ofrece datos resunida
aspectos demogrdiicos, econoémicos, sociales y otros de la economia y sociedad espanola.

* Los informes del Instituto de Fstadistica de la Comunidad de Madrid, ofrece informacion estadistica, poblacion#
cacion, empleo, ingresos acumulados y medios, vivienda, depdsitos bancarios, ventas minaristas, etc., por ay
mientos de la Comunidad de Madrid.

* Publicaciones periadicas de estadisticas emitidas por ministerios (Ministerio de Industria, Comercio Exterior,
institutos (Instituto Nacional de Consumo).

C. Publicaciones peridgdicas y libros .

* Los anuarios de £/ Pais o El Mundo, que ofrecen informacién recogida a lo largo del ano sobre poblacicn, emp8
por actividades, sectores, etc. k

* Revistas periodicas de Marketing como, por ejemplo, Business Travel News, The Consultant, [PMark, foumnd
Marketing Rescarch, Revista de Investigacion en Marketing-£SIC.

D. Datos comerciales

* A. C. Nielsen Company ofrece datos de productos y marcas vendidos en establecimientos minoristas, asr i
datos de consumidores.

= Sofres A. M. ofrece datos sobre audiencias de medios y soportes de comunicacién (television, radio, etc). 5

» DYMPANEL ofrece paneles de informacion de consumidores; MARKIN ofrece datos de ¢ -ompras de productos i
nitarios.

* METASCOPE ofrece informacion de consumo en hogares y por individuos.

E. Bases de datos electronicas
¢ Base de datos ASEXOR.
* Base de datos de la Camara de Comercio.

Los datos secundarios ofrecen un buen punto de partida para la investigacion en nmrl\etmg.
embargo, cuando las fuentes secundarias no pueden ofrecer toda la informacion que se necesita, la i
sa dL‘bL‘ recoger datos primarios.

Planificacion de la recogida de datos primarios. Algunas empresas recogen datos primarios ela
do cuestionarios y buscando gente para entrevistar. Pum los datos wmudm de manera informal p
ser intitiles o, incluso peor, equivocados. La Tabla 5.5 muestra que el diseno de un plan para la rec
de datos primarios debe recoger decisiones acerca de conceptos de investigacion, métodos de conf
tipo de muestreo e instrumentos de investigacion. '

Enfoques de investigacion. Tres enfoques basicos de investigacion son: la observacion, las encuestasi
experimentos. La investigacién a través de la observacion consiste en recoger datos primarios obse
a las personas, acciones y situaciones relevantes. Por ejemplo, una cadena de restaurantes podria e
investigadores a los restaurantes competidores para conocer los precios de los platos del mend, com
los tamanos de las raciones y la calidad del servicio, y observar el merchandising en el punto de ventas

Planificacion de la recogida de datos primarios

TIPOS METODOS PLAN INSTRUMENTOS

DE INVESTIGACION DE CONTACTO DE MUESTREO DE INVESTIGACION:

Observacion Correo Unidad de muestreo Cuestionario

Entrevista Teléfono Tamano de muestreo Instrumentos automais

Experimento Personal Procedimiento de muestreo '
Internet
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- Lainvestigacion a traves de la observacion puede proporcionar informacion que el publico no desea
" normalmente dar o es incapaz de ofrecer. Por otra parte, los sentimientos, creencias y actitudes que moti-
" van el comportamiento de compra no se pueden observar. Un comportamiento a largo plazo o poco fre-

cuente resulta también dificil de observar. Debido a estas limitaciones, los investigadores suelen

* complementar la observacion con la investigacion a través de encuestas.

La investigacion a través de encuestas es el mejor sistema para recoger informacion descriptiva. Este
] : e | et .
fipo de investigacion se puede estructurar o no. Las encuestas estructuradas utilizan listas formales de

preguntas que se hacen a todos los entrevistados de la misma manera. Las encuestas no estructuradas per-

" miten que el entrevistador tantee a los entrevistados y guie la entrevista de acuerdo con sus respuestas.
. lainvestigacion a través de encuestas puede ser directa o indirecta. En el caso de la encuesta directa, el

investigador hace preguntas directas acerca del comportamiento o las creencias; por ejemplo, «;Por qué no
come en los restaurantes VIP’S?». Cuando utiliza el método indirecto, el investigador puede preguntar:
L ;Qué tipos de personas comen en los restaurantes VIP'S?». A partir de la respuesta, el investigador puede
capar de descubrir por qué el consumidor evita los restaurantes de la cadena VIP’S. De hecho, pueden
' Sugerir factores de los cuales el consumidor no es consciente.

' La ventaja principal de la investigacion a través de encuestas es su flexibilidad. Se puede utilizar para
obtener muchos tipos diferentes de informacion en marketing en muy variadas situaciones. Dependiendo
disenio de la encuesta, puede proporcionar también informacion mas rapida y a un coste mas bajo del

que se puede conseguir mediante la investigacion a través de la observacion o los experimentos.

' La investigacion a través de encuestas tiene también algunas limitaciones. A veces los individuos no
capaces de contestar a las preguntas de la encuesta porque no pueden recordar 0 porque nunca han
ado lo que hacen y por qué. O pueden ser reacios a contestar preguntas hechas por entrevistadores
onocidos acerca de cosas que consideran privadas. Los individuos ocupados pueden no querer perder
po. Los entrevistados pueden contestar a las preguntas de la encuesta incluso cuando no conocen la

respuesta, con el fin de parecer listos o bien informados. O bien puede intentar ayudar al entrevistador
ando respuestas agradables. Un diseno de encuesta cuidadoso puede contribuir a minimizar estos pro-
* Aunque la observacion resulta mas adecuada para la investigacion exploratoria, y las encuestas para la
vestigacion descriptiva, la investigacion a través de experimentos se adecua mas a la recopilacion de
rmacion causal. Los experimentos suponen seleccionar grupos de sujetos homogéneos entre si, darles
famientos diferentes, controlar los factores no relacionados y comprobar las diferencias en las respues-
de grupo.
Por ejemplo, para comprobar los efectos de dos precios diferentes, una cadena de restaurantes de comi-
tapida podria llevar a cabo el siguiente experimento: introducir una nueva hamburguesa a un precio en
restaurantes de una ciudad y a otro precio en restaurantes de otra ciudad parecida. Si las ciudades son
parecidas y si todas las demds variables de marketing son idénticas, las diferencias en el volumen de
s entre las dos ciudades se deberian relacionar con el precio cobrado. Se pueden disenar experimen-
‘méds complejos para incluir otras variables y otras ubicaciones.
- Métodos de contacto. La informacion puede recogerse por correo, teléfono o entrevista personal. La
Tabla 5.6 muestra las ventajas e inconvenientes de cada método de contacto.

]

CORREO TELEFONO PERSONAL INTERNET

Fscasa Buena Excelente Acertada
s datos que se pueden recoger Buena Acertada Excelente Buena
los efectos provocados por el entrevistador Excelente Acertado Escaso Excelente
Acertado Fxcelente Acertado Fscaso
Escasa Excelente Buena Excelente
Fscasa Buena Buena Acertada
Bueno Acertado Escaso Excelente

do con el permiso de Macmillan Publishing Company de Marketing Research Measurement and Method, 6. edicion,
1dS. Tull y Del 1. Hawkins, © 1993 por Macmillan Publishing Company.
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Los cuestionarios por correo pueden ofrecer muchas ventajas. Se suelen utilizar para recoger gra
cantidades de informacién a un precio bajo por entrevistado. Los entrevistados pueden dar resp
mds sinceras a preguntas personales en un cuestionario por correo de lo que lo harfan a un entrevi
desconocido en persona o por teléfono. No hay ningtin entrevistador que sesgue las respuestas de
vistado. Los cuestionarios por correo son adecuados para los entrevistados quienes pueden respond
encuesta cuando tienen tiempo. Es también una buena forma de poder tomar contacto con los indiviil
que viajan a menudo.

Los cuestionarios enviados por correo presentan también algunas desventajas. No son muy fleh
exigen preguntas formuladas de modo sencillo y claro, todos los entrevistados responden a las
preguntas en un orden fijo y el investigador no puede ndaptar el cuestionario basandose en respii
anteriores. Las encuestas por correo l.udan normalmente mas tiempo en rellenarse que las encuesiasg
sonales o por teléfono vy la tasa de respuestas (el namero de individuos que devuelve cuestionarios
plimentados) suele ser muy baja. Cuando la tasa de respuestas es baja, los entrevistados pueden i@
representativos de la publdci(ﬂ‘t que se muestrea. Ademas, el investigador tiene poco control sobre [os
responden el cuestionario en casa o en la oficina. "

Las entrevistas telefonicas tienen también problemas con los entrevistados que cuelgan el teléfng
coste por entrevistado es mayor que el de los cuestionarios por correo, y algunos individuos puedd
querer tratar cuestiones personales con un entrevistador. Al utilizar a un entrevistador se aumenta 2§
bilidad pero también introduce un sesgo por su parte. La forma de hablar del entrevistador, pe
diferencias en la forma en que los entrevistadores hacen las preguntas, y otros factores personales pis
condicionar las respuestas de los entrevistados. Distintos entrevistadores pueden interpretar y reg
respuestas de maneras diferentes y, con presiones de tiempo, cabe la posibilidad de que algunos eni
tadores recojan respuestas sin haber hecho las preguntas.

Desgraciadamente, el publico en general es cada vez mas reacio a participar en encuestas lelefdi§
\luLhm- empresas poco éticas han enganado a los entrevistados para que creyeran que estaban levan
cabo una investigacion legitima cuando, de hecho, se trataba de una estratagema para concertar una
vista. Los ladrones l.m1bw11 han utilizado este sistema para descubrir cuando se ausentan los indivi
de casa e incluso para determinar el contenido de la misma.

La entrevista personal puede revestir dos formas: individual (de intercepcion) y de grupo. La enle
ta de intercepcion supone hablar con los individuos en sus casas, oficinas, en la calle o en los &8
comerciales. El entrevistador debe conseguir que el entrevistado coopere y el tiempo de la encuesta
entre algunos minutos y varias horas. Para encuestas mas largas, se ofrece a veces una pequefia remi
cion a los entrevistados como compensacion por el tiempo dedicado.

Las entrevistas de intercepcion se utilizan mucho en la investigacion en turismo. Permiten al pato
dor de la investigacion tomar contacto con los visitantes registrados en un periodo corto de tiempo.f
haber pocos o ningtin método alternativo de tomar contacto con los visitantes cuyos nombres y di e
son desconocidos. Las entrevistas de intercepcion suponen normalmente el uso de muestreo “selech
entrevistador se le pueden dar lineas maestras para saber a quién «interceptar», como por ejemp Gei i}
ciento por debajo de los 20 anos y el 40 por ciento por encima de los 60 anos. Esto siempre deja unmé
de error y de sesgo por parte del entrevistador, que puede no ser capaz de interpretar correctame
edad, la raza e incluso el sexo a partir de las apariencias. Los entrevistadores se pueden sentir tambiéii
modos hablando con ciertos grupos étnicos o grupos de edad.

El método de entrevistas a través de Internet es un método de contacto relativamente nuevo. Tien
serie de ventajas. La entrevista se puede ofrecer a una muestra global sin tener que preocuparse del
fas postales internacionales. Otra ventaja es que existen paquetes de software que permiten queis
puestas a la entrevista se dispongan en tablas conforme el entrevistado las esta introduciendo. Conl
cualquier forma de entrevista asistida por ordenador, la siguiente pluuunta que surge auiomall
aparece al bifurcarse las preguntas o saltar de secuencia. Por ejemplo, si un viajero por negocios yad
ponder a un conjunto de preguntas y un viajero por placer a otro, cuando se pregunta si viaja por i
o por placer aparecera el conjunto de preguntas adecuadas.

Un inconveniente de las encuestas por Internet es que no todo el mundo puede accedera
Algunas personas no acceden a Internet con regularidad. Aunque los individuos por encima de s&i
cinco anos son uno de los segmentos de usuarios de Internet de mayor crecimiento, han sido st
esporadicos. Por eso, se pndrm esperar conseguir una muestra mas joven mediante una entrevisi
Internet. La investigacion de turismo ha desc l_ll‘lIL‘l to diferencias significativas entre respuestas rec
través de entrevistas de papel y lapiz y las realizadas por Internet, incluyendo las diferencias demig
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ist. Si se hace la entrevista en un sitio Web en particular, el investigador debera asegurarse de que los

que acceden a la pagina son representativos de la poblacién de interés. Para aumentar la tasa de respuesta,

Nalgunos entrevistadores enviaran una carta al entrevistado dandole la ubicacion de la entrevista. Otros

Sinvestigadores enviaran un o-mail con su URL de Internet. Algunos entrevistadores dan a elegir a los

Sentrevistados entre una entrevista en papel o una entrevista basada en Internet para evitar el sesgo en la

Phuestra. Aunque solo cerca del 5 por ciento de las encuestas utilizan Internet como método de contacto, la

Nelocidad y el potencial de costes bajos hara crecer la popularidad de las entrevistas a través de Internet.
utiliza Internet para hacer entrevistas, se debe asegurar de que tiene acceso a una muestra que sea
ppresentativa de la poblacion de interés.
L35 entrevistas de grupo se llevan a cabo normalmente invitando de seis a diez personas a una reunion
unas horas con un moderador entrenado para hablar sobre un producto, servicio o empresa. El modera-
necesita objetividad, conocimientos del tema y el sector y algunos conocimientos del comportamiento
el grupo y del consumidor. Los participantes reciben normalmente un pequeno importe de dinero o un
o que certifica su asistencia. La reunion tiene lugar en un lugar agradable y se sirve un refrigerio para
run ambiente relajado. El moderador comienza con preguntas amplias antes de pasar a temas mas espe-
05, animando a charlar abierta y cémodamente para impulsar la dinamica de grupo que dara lugar a
fimientos y pensamientos sinceros. Al mismo tiempo, el entrevistador centra la discusion. Se recogen los
lentarios tomando notas o grabandolos en un video para estudiarlos después con el fin de comprender el
iBroceso de compra de los consumidores. En muchos casos hay una circulacién en dos sentidos que separa a
Hos entrevistados de los observadores, que incluye normalmente personal de la empresa turistica y el cliente.

& [as entrevistas de grupo se estan convirtiendo en una de las principales herramientas de investigacion
marketing para conseguir sondear las mentes y sentimientos de los consumidores. Este método resulta
gdialmente adecuado para que lo utilicen los directores de hoteles y restaurantes, que tiene facil acceso
s clientes. Por ejemplo, algunos directores de hotel invitan a menudo a un grupo de huéspedes de un
gmento particular de mercado a tomar un desayuno gratis con ellos. Durante el desayuno, el director
pela posibilidad de entrevistarse con los clientes y tratar acerca de lo que les gusta del hotel y de lo que
hotel podria hacer para que estuvieran mas comodos y disfrutaran mas. Los huéspedes agradecen este

fconocimiento y el director obtiene una informacion valiosa. Los directores de restaurante utilizan el

Iismo sistema para mantener reuniones con los clientes a la hora de la comida o la cena.

s entrevistas personales son muy flexibles y se pueden utilizar para recoger mucha informacion. Los

Biltevistadores entrenados pueden mantener la atencion del entrevistado durante largos periodos de tiem-

'y_estén preparados para aclarar preguntas dificiles. Pueden guiar las entrevistas, explorar temas e inves-
segtin lo requiera la situacion. Las entrevistas personales se pueden utilizar para cualquier tipo de
Sionario. Los entrevistadores pueden mostrar a los sujetos productos, anuncios u ofertas y observar y
Sstrar sus reacciones y comportamiento. Este tipo de entrevistas puede llevarse a cabo muy rapidamente.
\Los principales inconvenientes de las entrevistas personales son el coste y el muestreo. Pueden llegar a
far de tres a cuatro veces mds que las entrevistas telefonicas. Debido a que los estudios de entrevista de
50 utilizan normalmente pequenas muestras para ahorrar tiempo y costes, puede resultar dificil hacer
eralizaciones a partir de los resultados. Ademas, dado que los entrevistadores gozan de mayor libertad
las entrevistas personales, el sesgo de la entrevista es uno de los principales problemas.
método de contacto mas eficaz depende de la informacion que el investigador desee y del nimero y
de entrevistados con los que haya que tomar contacto. Los avances en informatica y comunicaciones
tenido un impacto en los métodos para obtener in formacion. Algunas empresas de investigacion utili-
bl sistema de entrevistas asistidas por ordenador. El entrevistado lee una serie de preguntas en una
alla de video y teclea las respuestas del entrevistado directamente en el ordenador, eliminando la edi-
codificacion de datos, reduciendo los errores y ahorrando tiempo. Este tipo de entrevista resulta
Sialmente ttil para los clientes que entran en un hotel 0 que se van. El ordenador puede estar situado
el vestibulo, para que sea accesible a los clientes del hotel. La presencia del ordenador promociona tam-
gnlaimagen de que el hotel se preocupa por las opiniones de sus clientes.
Plan de muestreo. El investigador de marketing saca normalmente conclusiones acerca de los grandes
¢ de consumidores tomando una muestra. Una muestra s un segmento de la poblacion seleccionado
jiepresentar a la poblacion en su conjunto. De ser posible, la muestra debe ser representativa y permitir
gStigador hacer estimaciones ajustadas de las creencias, actitudes y comportamientos de toda la

isenio de la muestra contempla cuatro decisiones. En primer lugar, ¢a quicn hay que entrevistar? No
gar, ¢ .
e resulta obvio. Por ejemplo, para estudiar el proceso de toma de decisiones para las vacaciones de
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Un cuestionario «cuestionable»

Imaginese que un director de restaurante prepara el si-
guienle cuestionario para obtener un perfil de su merca-
do potencial. ;Qué opina, como consumidor, en relacién
con cada pregunta?

;Cudles son sus ingresos, redondeando en céntimos
de euro?

Las personas no conocen necesariamente sus ingre-
sos redondeados en céntimos de euro, o no quieren
revelar sus ingresos de forma tan aproximada.
Ademds, un cuestionario no deberia nunca empezar
por esa pregunta ltan |1(’r'suna|.

Las elecciones se solapan. Si alguien gasta 2€ %
6€, puede marcar su respuesta en una o dos opil
nes. Ademas, las elecciones de respuesta nog
exhaustivas en conjunto. Si alguien gasta mi§
8€, no hay donde indicar esta respuesta.

¢Le gustaria en (nombre del restaurante) tener misi
en directo los viernes y sabados por la noche?
Si() No ()

La palabra «gustaria» no indica comportamienig
compra. Muchos entrevistados responderian &
porque les ofrece una opcion de diversion, pel

acudirian de manera habitual. Ademds, mud
veces hay un coste por anadir una caracteri§
extra. Si el entrevistado va a pagar el coste met
una entrada o un precio mas elevado por la beb
se le deberia explicar. Por dltimo, la pregunié
especifica el tipo de mdasica. Alguien que
musica pop puede responder «si» y quedar [(§
decepcionado cuando el director contrate a
banda de heavy metal.

;Con qué frecuencia sale a comer?

La pregunta es muy ambigua. No especifica la comi-
da ni el lipo de restaurante. Para una encuesta des-
criptiva, seria Gtil anadir categorias apropiadas de
respuesta,

Durante la semana laboral, ;con qué frecuencia
toma el desayuno?

t 2 3 4 5

Las respuestas no son exhaustivas en conjunlo, cs
decir, que no ofrecen todas las respuestas posibles.
;Qué sucede si una persona nunca toma el desayu-
no? Se resolveria el problema si anadiéramos una
sexta respuesta, O___

;Ha recibido mas vales de restaurante este meé
abril o en abril del ano pasado?
;Quién se puede acordar de eso?

;Cuidles son los atributos mds sobresalientes y 0p8

| ! minantes cuando valora los restaurantes?
Por término medio, ;cuanto gasta en el almuerzo?

~Daz2€& 2 a4d€
4 a 6€ 6 a 8€

;Qué son «atributos sobresalientes v determinaniés
P4

No utilice grandes palabras que el entrevistad
pucda comprender.

una familia, el entrevistador ;tiene que entrevistar al marido, a la mujer, a los otros miembros de lafi#
lia, a la agencia de viajes, 0 a todos ellos? El investicador debe determinar qué tipo de informacitn ni
ta y quien puede proporcionarsela de la mejor manera.

En segundo lugar, jcudntas personas deben ser entrevistadas? Unas muestras grandes dan resultadoss
fiables que las muestras pequenas. Sin embargo, no es necesario hacer un muestreo de todo el merd
objetivo ni tampoco de una fraccion grande para obtener resultados fiables. Si estan bien elegidas)
muestras de menos de un 1 por ciento de la poblacién pueden otorgar una buena fiabilidad.

En tercer lugar, ;cudl es la forma de escoger el procedimiento de muestreo? Se pueden elegir los miemb§
la muestra de manera aleatoria a partir de toda la poblacion (un muestreo probabilistico), o el investig
puede elegir personas de las que se puede obtener informacién mas facilmente (muestreo de cony I
cia). El investigador puede también elegir un nimero especifico de participantes de cada uno de losdl
rentes grupos demogradficos (muestreo por cuotas). Estas y otras formas de obtener muestras tienen
diferentes y limites de tiempo asi como una exactitud y unas propiedades estadisticas diferentes. Lasi
sidades del proyecto de investigacion determinarin qué método resulta mas eficaz. La Tabla 5.7 cond
los distintos tipos de muestras. .

Una cuarta decision (;Cuidndo se realizard la enirevista?) es importante en las entrevistas personalesl
dias y las horas seran representativos de los flujos de consumo. Por ejemplo, si el 70 por ciento de |5
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Tipos de muestreo

~ ‘Muestrea probabilistico

Muestrea aleatorio simple” Cada miembro de la poblacién tiene la misma probabilidad de ser elegido.

estreo aleatorio estratificado Se divide la poblacién en grupos mutuamente excluyentes (por ejemplo, edad) y
= se toman muestras aleatorias de cada grupo.

€0 por conglomerados Se divide la poblacién en grupos mutuamente excluyentes (por ejemplo, distritos)
y el investigador toma una muestra de los grupos a investigar.

o no probabilistico
o de conveniencia El investigador selecciona los miembros de la poblacién mis accesibles para

obtener informacion,
0 subjetivo El investigador utiliza su juicio para seleccionar a los miembros de la poblacién
que proporcionen informacion mds precisa.
por cuolas El investigador determina y entrevista a un nimero determinado de personas en

cada categoria.

Sumidores viene después de las 19 horas, entonces la recogida de datos tiene que ser mayor por la tarde.
El tipo de cliente puede cambiar dependiendo del dia o la hora. Los individuos que trabajan en la zona
en visitar un restaurante a la hora de comer mientras que los que viven en la zona lo visitardn para
Las personas de negocios se quedan en un hotel de domingo a jueves, y los viajeros por placer utili-
Zan mas los hoteles los fines de semana. Por eso, si la poblacion de interés son los viajeros de negocios, la
‘muestra deberia hacerse mejor entre semana. Si no se consigue casar el momento en que se recogen los
0s con patrones de empresa, se pueden obtener resultados de entrevista no validos.
strumentos de investigacion. A la hora de recoger datos primarios, los investigadores de marketing
den escoger entre varias clases de instrumentos: la entrevista (estructurada y no estructurada), los ins-
umentos automatizados y los modelos estructurados, como un mercado de prueba. Las entrevistas
ucturadas utilizan un cuestionario.
Bl cuestionario es, con diferencia, el instrumento mas comun en las entrevistas. Consiste en un conjunto
peuntas que se presentan a los encuestados para obtener su respuesta. Debido a que hay muchas formas
hacer preguntas, el cuestionario es muy flexible. Los cuestionarios se deben desarrollar y
pmprobar detenidamente antes de ser utilizados a gran escala. Se pueden detectar normalmente varios erro-
en un cuestionario que no ha sido preparado cuidadosamente (véase Grandes titulares del marketing 5.1).
la hora de preparar un cuestionario, el investigador escoge las preguntas, la forma de plantearlas, las
ras y su secuencia. Los cuestionarios omiten con demasiada frecuencia preguntas que deberian ser
fadas e incluyen preguntas que no se pueden conlestar, que no se contestaran o que no necesitan ser
pstadas. Se debe examinar cada pregunta para asegurarse de que contribuye a los objetivos de la
gacion.
a forma en que se haga la pregunta puede influir en la respuesta. Los investigadores de marketing
iguen entre preguntas cerradas y abiertas. Las primeras se caracterizan por tener preestablecidas
las posibles respuestas y el entrevistado tiene que hacer una eleccion entre ellas. Podemos encontrar-
preguntas con varias opciones de respuesta y con preguntas en escala. Las preguntas abiertas per-
a los entrevistados responder con sus propias palabras. En una encuesta a usuarios de vuelos Iberia
de preguntar: «;Cual es su opinion sobre los vuelos de Tberia?». O puede pedir a las personas que
ten la oracion: «Cuando elijo una linea aérea, la cuestion mds importante es...». Las preguntas
resultan especialmente utiles en la investigacion exploratoria donde el investigador esta intentan-
guar cOmo piensan las personas, mds que medir cudntas personas piensan de un cierto modo. Por
e, las preguntas cerradas proporcionan respuestas mas féciles de interpretar y tabular.
debe tener cuidado al seleccionar el estilo de la pregunta. El investigador debe utilizar un lenguaje
directo, no sesgado. Las primeras preguntas deben comprobarse previamente antes de ser utiliza-
mpliamente, teniendo cuidado también del orden de las mismas. La primera pregunta debe estar
ﬁapara crear interés. Las preguntas deben plantearse con un orden légico y las dificiles o persona-
en plantearse al final de la entrevista para evitar que el encuestado se ponga a la defensiva. La
8 ofrece una vision general de los formatos corrientes de preguntas cerradas y abiertas.




'«n marketing

« Sistemas de informaci6n e investigacion ¢

5

CAPITULO

112

oLnsay

,.
-
ayuepodun

EPEN

opJlanoe ap
AN

«sapuead se| anb Jofaw 012IA)

aaeen

DJUDLLD QRGO

i
ojew |eLc
) 4 £
auepodwi
020d EIEIRI

PpENONUY
ppadxaul t
puonbad

Ot

opaanay

O
B2
O

s 95 ON
“fuoioRinp riae] ap so|ana vied OpIOg B DUGID|a] un DEIISIXI 15

€
IN

w&._.q.._c ' e o
— =
ouang EIIGIERRE|

«* " 59 Bllaq)| =2p Oploy o4 ,um._u,‘_.ECu ap 0I121AaS |37

|

T |
auepodu
suepoduy Ay

«°*'sa I vavd opiog e m_.4_u__r.._..v..u ap OIDIAIDS |32

€
opianoesop 1u
oplanoe IN

opeziuesio odnin
auaued soditue/so0s
SOUIU SO| dUBLUR|OS
«;0[onA 2153 ud elein uainb uoH?»

eLaq)

eUIDPOW
: puadx]
apueln

ac i )

ﬁiu._m_._.u__n,mn-_,. ua

opdandesaq AN
28 uUn uep seuanbad seaiae seiuedLiod sej ajuaLeIaust

1 sofiy a esodsy
= vsodsy
= IPEN

CooN OIS

wenag| e .u__._.u_r_.:cr_ﬁ_w‘_m_ﬁ_ n\.:rE_u__w ‘OjanA 2159 JEAJasSal RIBd»

Copmsanosus (2P cadiuos op
UOIDUSIUIL B BUHOP P|EDSS 17

‘cajuapoxar BIsey
wowisad» apsap soingiie ap
uoieisadd | BIO[EA BIEDSS ]

juepoduw

Antu» pisey «ajuepodiul epeus
apsap ‘soinquie sajuaIajp ap
puepodiul g] e1opIsuod ejedsa v

uowido ns e
apuodsauiod anb ojund |9 BUOIDIS|IS
OpPEISIADNUD |9 A sopsando soidanuod

oo e[essa eun ejuasaid ag

‘0pIaNJEsOp O Opranoe ap
opeld ns eiisantu Opeisiaaiiug
(2 anb e| € UORWLIR BUN

‘sajqisod seysandsal
ST O 51 puasasd eungaid e

'seysandsal
sajqisod sop ejuasasd ejundaud e

LOIBUBIUL AP BIEDsT

Sa10]eA a9p B|ED%]

piouepodun ap ejeasy

0D uURLILS |E1DUAID)] 1

Jay1] ap ejeasy

IR IRRETR|

sPIILW01001Ad

O1dW3ld

NOIDAINISId

JHAWON

SYavANID SYANNDIYd 'V

sprungaad op sodiy,




113

‘aA anb o] a1qos enolsiy eun ajuany)

El sistema de informacion de marketing

YIIWO? ¥

~Cy1s3 10DV Nt

‘eLI0JSIY Bf 9jdwod eioyy
« U9 Jesuad A d1juas GM__._ aLwl 0]]9 ‘sanua) ..R..:OHQU ap uesa 10uajul
UQI2el03ap Ns owod D:.C_..n_m. _Ut 1011a]Xa ?.« ojue} UJU 210N .v.m.._t soun s0ey elaq| uod ..w_n.u____/z

«***$3 U0ISIDAP W U adnpui sew anb o] ‘easge eluedwos eun ofija opuen)»

Jeleip
eLaq)
ealae Paul
437+ BUINDSS OPUEND BZGED NS © BualA o] anb eigejed esswind e| sa jenhH?y

‘uabew) e ua

opuaipaons Jejsa apand anb 931 anb
3juand onb opejsiaanua |e

101105 35 A olngip un PUasUd 9

"0I0PA 00|38 |2 aua||al A 040 [2 uCd
anbiuapi as anb opeisanaua

[e apid ag "uodewWwe eun

pz1|Pal 5012 ap oun ‘saleuosiad
sop uod olnglp un eisantu ag

JRZIEUI] 2(3P
opejsiAanuL o anb epeqeoeu)
PLOISIY Bun ehsaniu a§

‘eja|dwon se|

OpEISIARAUD (8 A BUN B BUN
sejo|duwoout sasely uejuasald ag
"BZaED B[ B

alaiA 9] 2s anb viqejed eiowiid e

U2 apuodsal opeisiaaaua (@ A
eun e eun seaqejed uejuasald ag

PLLLIOL 9P O | EILOSUL UN D)

(1vL) eonewua]
uoindaniag ap 1591

solngip se19jdwo)
seuosiy Jeppdwo)

sasedy sejajdwon

swiqe|ed ap uoioRDOSY




S

CAPITULO 5 « Sistemas de informacion e investigacién en marketing

Los investigadores del sector de turismo deben ser muy cuidadosos cuando planteen las preguni
seleccionen la muestra para no ofender a los entrev istados de manera involuntaria. Este problema
menos importante con otro tipo de productos, como los azulejos o los articulos de griferia para el bano.8
ejemplo clasico de un error de investigacion de marketing es el que cometio una linea aérea de Esti
Unidos. Esta compania ofrecia un precio especial para acompanante a los viajeros por negocios con kil
de que el acompanante seria la esposa del ejecutivo. Después de la promocion, se enviaron los cuesti
rios a la esposa, no al ejecutivo. En ellos se preguntaba, de manera inocente «;Le gusté su tltimoy
como acompanante?». En varios casos, la respuesta fue: «;Qué viaje? ;Yo no he ido!». La empresa re
llamadas molestas y amenazas de denuncias por invasion de la intimidad o por contribuir a la
matrimonial.

El Observation City Resort Hotel de Perth, Australia, ofrece un ejemplo de un hotel que utilizah
informacion y la investigacion en marketing para obtener resultados excelentes'®. Este hotel habiaal
do un punto muerto y Ll(_'b(_‘dbd salir de esa situacion estdtica para conseguir un mayor éxito. El di
hotel recogio resumenes de estadisticas publicas para crear un perfil de |‘lllL‘H}.‘!L‘dL‘H en la zona. Apa
ahi se dio cuenta de que el hotel requeria algo mas que viajeros por ocio para tener mas éxito. Los ga
analizaron también la competencia en Perth. A partir de ahi, se descubrieron diferencias de tend
ocupacion entre los distintos hoteles.

El andlisis de la competencia convencié a la direccion de que el hotel necesitaba una parte del me
empresarial de dias laborables y que podia atraerla de la comthania La direccion del Observation
Resort sabia que el hotel tendria que desarrollar un plan para conseguir negocio de empresasy queel
sonal tendria que involucrarse mucho en ello.

Se llevo a cabo un estudio de investigacion de marketing para obtener informacion ﬁlndamentai
el desarrollo de un plan de marketing.

* Se llevo a cabo una encuesta entre empresas consumidoras en el barrio de negocios de Perth y#
aeropuerto.

¢ Se entregaron cuestionarios a los directores de viajes y a los ejecutivos encargados del viaje.

¢ Se realizaron observaciones de las empresas prominentes conocidas por su servicio a clientes ¢
sariales.

* El departamento de recursos humanos del hotel dio formacion a su plantilla para recoger
primarios. Se llevaron los equipos de encuesta a Perth y los alrededores para repartir los cuest
rios.

Los resultados fueron excelentes. El programa consiguié un aumento de las noches de hotelg
empresas desde el 8 por ciento antes de la investigacion hasta el 40 por ciento cuatro anos mas tardéd
ventaja fue que la direccion y la plantilla del hotel aprendieron a entender el mercado, se acercat
cliente y encontraron maneras de satisfacer sus necesidades.

Presentacion del plan de investigacion. En esta fase, el investigador de marketing debe
el plan en una propuesta escrita que resulta especialmente importante cuando el proyecto de
tigacion es grande y complejo o cuando una empresa externa tiene que llevar a cabo la invest
La propuesta debe incluir los problemas con los que se enfrenta la direccién, asi como los obj
la investigacion, la informacion que se ha de obtener, las fuentes de informacion secundaria 0
todos para recoger datos primarios, y la forma en que los resultados contribuiran a la tomad&
siones de la direccion. Debe incluir también los costes de la investigacion. Un plan de investigad
escrito o propuestas escritas garantizan que el director de I‘|‘|arket1mj y los investigadores han ten
cuenta todos los aspectos importantes de la investigacion y que estan de acuerdo en la causag
motiva y el modo en que se llevard a cabo. El director debe revisar la propuesta detenidamente ané
aprobar el proyecto.

Puesta en marcha del plan de investigacion

El investigador pone el plan de investigacion de marketing en practica recogiendo, procesandof
lizando la informacion. La recogida de datos la pundvn hacer los empleados de invet‘.lig'icién
kutmh de la empresa, lo que permlte ala cumpama tener un mayor control sobre el proceso de red
y calidad de los datos, o bien puede llevarse a cabo por empresas externas. Las empresas extems
peuallmdah en recogida de datos pueden, a menudo, realizar el trabajo mas rapidamente a us§
mas bajo.
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* La fase de recogida de datos del proceso de investigacion en marketing es generalmente la mads cara y
1a que puede comprender mas errores. El investigador examinara el trabajo de campo de cerca para garan-
tizar que el plan se aplica correctamente y para evitar problemas como la aparicion de entrevistados que
Sé nieguen a cooperar o que ofrezcan respuestas sesgadas o falsas v para que los entrevistadores no come-
‘an errores o tomen atajos.
- Se deben procesar y analizar los datos recogidos para extraer in formacion importante y resultados. Se
‘comprueba que los datos de los cuestionarios sean exactos y completos, y se codifican para su analisis por
denador. El investigador aplica programas informaticos especificos para tabular los resultados y para
draer medias y otras medidas estadisticas de las variables principales.

1
nterpretacion y presentacion de los resultados

[Siguiente paso en el proceso implica que el investigador tiene que interpretar los resultados, extraer
usiones e informar de éstas a la direccion. El investigador debe evitar abrumar a los gestores con can-
dad de datos, de técnicas estadisticas y de conceptos. La direccion desea, por el contrario conocer los
iprincipales resultados que le resultardn utiles para tomar decisiones.
* Lainterpretacion no se debe dejar s6lo en manos del investigador. Los resultados se pueden interpretar
¢ manera diferente y los investigadores deben discutir con los gerentes para obtener las mejores interpre-
ones. El gerente debe confirmar que el proyecto de investigacion se ha llevado a cabo de manera ade-
da. Después de analizar los resultados, el gerente puede plantear preguntas adicionales que podran ser
estadas por los datos de la investigacion. Los investigadores deben remitir los datos a los directores de
keting para que puedan realizar nuevos analisis y comprobar las relaciones por su propia cuenta.
interpretacion es un paso importante en el proceso de marketing. La mejor investigacion carecera de
do si un gerente acepta a ciegas interpretaciones erréneas. De igual modo, los gerentes pueden haber
0 las interpretaciones. A veces aceptan los resultados de la investigacion que demuestran lo que
seraban y rechazan los que no ofrecen las respuestas esperadas. Por tanto, los gerentes y los investiga-
deben trabajar en estrecha colaboracion para interpretar los resultados. Ambos comparten la respon-
idad del proceso de investigacion y de las decisiones resultantes.
Bl ltimo paso del proceso de investigacion es la interpretacion y el informe de los resultados. Es
grtante que los gerentes recuerden que la investigacion es un proceso y que el investigador debe llevar
fabo todos los pasos del mismo. Grandes titulares del marketing 5.2 explica alguno de los problemas
@ pueden tener lugar durante un proyecto de investigacion.

_ isis de la informacion

pinformacion reunida por los sistemas de informacion e investigacion de marketing de la empresa
dé someterse a un analisis adicional. Este puede incluir un andlisis estadistico a vanzado para conocer
Jas interrelaciones en un conjunto de datos. Este andlisis permite a los gerentes ir mas alla de las

y las desviaciones estandar de los datos y contestar preguntas como las siguientes:

4Cuales son las variables principales que afectan a las ventas, y qué importancia tiene cada una de ellas?
§jse aumenta el precio un 10 por ciento y un 20 por ciento la publicidad, ;qué sucedera con las ventas?
{Qué factores predicen mejor quién es probable que venga a mi hotel en lugar de a un hotel de la
mpetencia?
® ;Cuales son las mejores variables para segmentar mi mercado y cudntos segmentos existen?

modelos matematicos pueden ayudar también a los directores de marketing a tomar mejores deci-
Cada modelo representa un sistema, proceso o resultado real. Estos modelos pueden ayudar a res-
f preguntas como «qué pasa si» y «qué es mejor». En los ultimos veinte anos, los expertos del

eling toman mejores decisiones de marketing-mix, disenan mejor los territorios de ventas y planes de
seleccionan las ubicaciones de sus tiendas, desarrollan combinaciones 6ptimas de publicidad y
revisiones de ventas de nuevos productos'”.

tribucion de la informacion

rmacion en marketing carece de valor hasta que los gerentes la utilizan para tomar decisiones mejo-
informacion reunida debe llegar a los directores de marketing apropiados, en el momento adecua-




