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(Es la investigacion de mercados una inversion o un gasto?

Los constantes cambios en la tecno-
logia, la cultura, la competencia, las
costumbres, y sobre todo en la eco-
nomia, han logrado que a través de
los afios los mercados sean cada vez
mas exigentes y menos tolerantes a
errores, por lo cual las empresas
deben estar en constante proceso de
actualizacion en lo que respecta a la
competitividad, a fin de brindar lo
que el publico exija en cada mo-
mento.

Segin Naresh Malhotra, la investi-
gacion de mercados es "la identifi-
cacion, recopilacion, anélisis y difu-
sion de la informaciéon de manera
sistematica y objetiva, con el propo-
sito de mejorar la toma de decisio-
nes relacionadas con la identifica-
cion y solucion de problemas y
oportunidades del marketing".

Por tal motivo, la investigacion de
mercados es la funcion que enlaza al
consumidor, al intermediario y al
publico con el comercializador a
través de la informacion, que es
utilizada para identificar y definir
las oportunidades y los problemas
de marketing, como también para
generar, perfeccionar y evaluar las

acciones, monitorear el des-
empefio y mejorar la com-
prension de éste como todo un
proceso.

A partir de estos enunciados
surge la inquietud sobre si la
investigacion de mercados es
una inversion o un gasto. La
definicion de ‘inversion’ tiene
que ver con retorno, o sea,

con “Obtener un retorno ma-
yor a lo invertido”. Si es asi,
no hay duda de que la investi-
gacion de mercados es una
inversiéon y no un gasto. Por

cada centavo invertido, el
gerente de marca recibira pau-
tas e informacion para poder
incrementar por un valor ma-
yor al costo del estudio el
posicionamiento y las ventas
del producto. Esas informa-
ciones son utilizadas como
herramientas esenciales para
desarrollar las estrategias de
negocios y disminuir el riesgo

al que estan sujetas las empre-
sas.
Para sacarle provecho a la
inversion, el gerente de marca
debe:
-Determinar objetivos de
marketing y de la investiga-
cién de mercados:
Investigacion de mercados no
es mas que la informacion
necesaria para la toma de de-
cisiones. Previo al estableci-
miento de los objetivos, el
gerente de marca debe tener
claro cual es el problema de
marketing que quiere resolver
y en base a esto, qué tipo de
informacién del mercado ne-
cesita para su toma de deci-
sion. Si el gerente de marca
quiere lanzar un nuevo pro-
ducto, la informacion que
requiere es el nivel de acepta-
cion del producto/concepto.
Por igual, si tiene que tomar
la decision de aumentar o no
el precio de su producto, la
informacion que le ayudara es
la sensibilidad de precios que
su producto frente al consu-
midor y el posible efecto pue-
da tener en ventas.
-Seleccionar el estudio idé-
neo:
Algunas de las investigacio-
nes mas comunes son:
e Prueba de Conceptos/
Productos: Si la empresa
se embarca en el desarro-
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llo de nuevos productos o servicios, de acuerdo con la demanda existente, debe saber cuales serian exitosos. Por ejemplo, una
empresa de productos masivos que quiera lanzar nuevos sabores de su producto ya existente debe realizar una prueba a éste para
entender cudles nuevos sabores lanzar.

e Sensibilidad de precios: Las compafiias necesitan identificar hasta cuanto esta dispuesto el consumidor a gastar en un producto o
servicio. La mayoria de las empresas, sin importar el ramo, se enfrentan a la decision de aumentar su precio cada cierto tiempo,
lo cual no debe basarse solo en intuicion o retroalimentacion de los vendedores, sino también en el cruce optimo entre rentabili-
dad para la empresa y el precio que esta dispuesto a pagar un consumidor por el producto.

e Chequeo de tiendas (Store Check): Los consumidores acuden generalmente a ciertos establecimientos a comprar determinada
clase de bienes y servicios. Cuando un producto comienza a distribuirse mediante otro tipo de canal, puede producirse un feno-
meno de mayor aceptacion, o por el contrario, de rechazo, segun sea el caso. Para esto se determina cual es la distribucion ac-
tual, tanto del cliente como la de la competencia y asi entender los canales de distribucion idoneos para la categoria en cuestion.

e Auditoria de mercado: Para penetrar en una categoria nueva o entender su participacion en el mercado que compite actualmente,
un estudio de auditoria de mercado es lo idoneo. Este tipo de estudio provee informacion sobre el volumen total de la categoria,
las empresas que compiten y la participacion de mercado de cada una. Esta informacion es esencial cuando se quiere desarrollar
estrategias de penetracion en un mercado nuevo o existente.

e Auditoria de promocién y publicidad (‘tracking’): Invertir en publicidad o promocion sin medir la eficiencia de las campaiias es
no saber el retorno sobre la inversion de la publicidad. A través de la auditoria de promociones y publicidad el gerente de marca
puede comprender el nivel de penetracion que tuvo su campaiia, el reconocimiento, la recordacion, el medio donde lo vieron sus
potenciales clientes y hasta la aceptacion que obtuvo. De esta forma, se puede tomar la decision de si repetir ese tipo de campa-
fla o aventurarse con otro estilo.

e Grupos focales: La investigacion cualitativa nos permite entender al consumidor a profundidad y en sus propias palabras. Aun-
que con los resultados no podemos proyectar a la poblacion, ya que la muestra no es suficientemente amplia ni la metodologia es
una de seleccion y cuestionamiento estructurado, la discusion en grupo nos permite ser dinamicos en nuestras indagaciones,
dejandonos llevar por los temas que traen a la mesa los consumidores para conocer sus deseos, aspiraciones, razones de su com-
portamiento y compra de productos y servicios. Esta metodologia permite incluso observar a los consumidores mientras dan su
opinion y realizar preguntas de interés en vivo a través del moderador.

e Cliente incodgnito (‘Mystery Shopper’): Muchas veces el gerente de marca se enfoca por completo en la competencia y los consu-
midores, y no toman como influyente la evaluacion de su propio personal de cara al cliente. Particularmente para las empresas
de servicios es crucial conocer el que se le proporciona a los clientes para entender el panorama de éxito completo. Los gerentes
pueden establecer maravillosas estrategias de servicio y captura de clientes, pero necesitan saber si éstas se llevan a cabo. Puede
que no se haya divulgado por completo la nueva estrategia o que no se haya entendido, o que simplemente el personal esté des-
motivado. Sin embargo, sea cual sea la razon, el estudio de cliente incognito le permite entender su personal como el cliente lo
experimentara.

Aunque existen numerosas otras investigaciones y cada una debe ser ajustada a las necesidades del cliente. Los tipos de estudios sir-
ven para tener una orientacion, pero el solicitante debe sentarse con el investigador y plasmar el que resulte idoneo teniendo en men-
te el problema de marketing y qué informacion necesita para una toma de decision. Sin embargo, sin importar cual estudio se realice,
si es el indicado siempre sera una inversion y no un gasto, ya que le asistira efectivamente a la hora de tomar una decision y estable-
cer las estrategias de éxito para su producto o servicio.



