EUDS

PASION POR EDUCAR

ANTOLOGIA 4

MERCADOTECNIA EN NUTRICION
LICENCIATURA EN NUTRICION

8° CUATRIMESTRE

MARZO-ABRIL 2021

UDS/EDUARDO E. ARREOLA JIMENEZ



EUDS

PASION POR EDUCAR

UNIDAD IV

INVESTIGACION MERCADOLOGICA

4.1 Fuentes de informacion de mercadotecnia
4.2 Investigacion de mercados.
4.3 Estudio del comportamiento del consumidor

4.4. La competencia




EUDS

PASION POR EDUCAR

Investigacion mercadologica

4.1 Fuentes de informacién de mercadotecnia

Un sistema de informacion puede definirse como un conjunto de elementos, instrumentos
y procedimientos para obtener, registrar y analizar datos, con el fin de transformarlos en

informacidn util para tomar decisiones de mercadotecnia.

La investigacion comercial aporta al sistema de informacion los métodos y técnicas
adecuados para obtener datos y analizarlos de forma rigurosa. Mediante la investigacion
comercial el sistema de informacion puede proporcionar los estudios necesarios que
permitan elaborar estrategias comerciales efectivas, con las que se puedan alcanzar los

objetivos de mercadotecnia de la organizacion.

la investigacion comercial proporciona al sistema de informacion, en primer lugar, la
metodologia adecuada para obtener los datos que precisa. Esto implica disefiar un sistema
para el acceso a las fuentes de informacion y la recoleccion de datos. Estos datos pueden
ser internos, es decir, que se hayan generado o estén registrados en la propia empresa (por
ejemplo, ventas por productos, participaciones de mercado, etc.) o externos. En este ultimo
caso los datos se han generado fuera de la organizacion —en el mercado o en su entorno—
y pueden haber sido obtenidos de modo especifico para una investigacion determinada o

bien, por el contrario, proceder de investigaciones previas efectuadas con otros propdsitos.

Una vez que se han obtenido los datos, el sistema de informacién debe contar con los
mecanismos necesarios para la incorporacion de los mismos a la base de datos de la
organizacion. El sistema debe tener también los procedimientos adecuados para que los
datos puedan ser recuperados y consultados de forma &gil y rapida. La creciente utilizacion
de bases de datos para el desarrollo de la accién comercial ha dado lugar a la denominada
mercadotecnia de bases de da- tos, que consiste en la aplicacion de andlisis y modelos

estadisticos, asi como de sistemas expertos, a conjuntos de datos singulares de individuos,
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de tal forma que permitan la identificacion de segmentos de mercado meta y el disefio y

evaluacién de estrategias de mercadotecnia directa sobre tales segmentos.

La segunda aportacion de la investigacién comercial al sistema de informacién es la de
proporcionar los métodos y técnicas adecuados para tratar y analizar los datos obtenidos.
Finalmente, del andlisis deben derivarse interpretaciones que permitan sacar conclusiones

validas para la toma de decisiones de mercadotecnia.

4.2 Investigacion de mercados.

Lainvestigacién comercial es fundamentalmente investigacion aplicada. Utiliza, por tanto,
los métodos y técnicas cientificos para identificar y resolver problemas de mercadotecnia.

El término investigacién de mercados se utiliza muchas veces como sinénimo de
investigacion comercial. Sin embargo, este Ultimo es mas amplio y preciso, dado que
comprende la investigacién de cualquier problema de mercadotecnia, con independencia

de que se estudie 0 no un mercado.

Una de las definiciones mas completas y que mejor explican lo que es la investigacion
comercial es la de Green y Tull, para quienes la investigaciéon comercial es «la busqueda y
analisis sistematico y objetivo de la informacion relevante para la identificacion y solucién

de cualquier problema en el campo de la mercadotecnia».

La American Marketing Association (AMA) dio en 1987, y ratifico en 2004, su Ultima
definicion de la investigacion comercial, que supone una enumeracion completa de sus
funciones y de las etapas seguidas en su desarrollo. Dada la considerable extension de la
definicion de la AMA, y con el fin de analizar y comprender mejor su contenido, es
conveniente desmenuzarla de acuerdo con los distintos conceptos que contiene y las

diferentes partes de que consta.
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Lo que distingue fundamentalmente a la investigacion comercial es el caracter cientifico
de su metodologia y la utilidad de los fines que persigue, que pueden concretarse en los
tres siguientes:

a) Proporcionar informacion que ayude a comprender el mercado y el en- torno.

b) Identificar problemas y oportunidades.

c) Desarrollar y evaluar cursos de accién alternativos.

Todo ello, en definitiva, permitira a la direccion comercial tomar mejores decisiones, dentro

de los dominios de su responsabilidad.

La investigacién comercial, sin embargo, no puede sustituir a la direccion comercial en el
proceso de toma de decisiones. So6lo es un instrumento de informacion y analisis para
facilitar la toma de decisiones de mercadotecnia, que es una responsabilidad exclusiva de
la direccién comercial. Como se ha indicado anteriormente, la informacién que proporcione
la investigacion comercial ha de ser relevante, es decir, ha de ser til para identificar y
solucionar problemas de mercadotecnia. Esto supone que la informaciéon que facilite la
investigacién comercial ha de cumplir los tres requisitos siguientes:

* a) Reducir la incertidumbre.

* b) Ser susceptible de influir en la decision.

* ¢) Justificar su costo.

4.3 Estudio del comportamiento del consumidor

Muchas y muy variadas son las aplicaciones de la investigacion comercial. En funcion
de las areas de la mercadotecnia y de los problemas que tratan de solucionar, pueden
clasificarse en las siguientes:
* a) Generales:

— Estructura del mercado.

— Potencial del mercado.

— Segmentacion del mercado.

— Comportamiento de los consumidores y usuarios.

— Analisis de planes estratégicos.
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— Andlisis de las estrategias de los competidores.
— Prueba de mercados.
* b) Investigaciones sobre el producto:
— Compra y uso del producto.
— Imagen/posicionamiento del producto.
— Prueba del concepto.
— Prueba del producto.
— Modelos de ventas de nuevos productos.
c¢) Investigaciones sobre el precio:
— Estructura de precios (descuentos, ofertas).
— Elasticidad de la demanda/precio.
— Elasticidades cruzadas.
— Percepciones del precio por el comprador/usuario.
+ d) Investigaciones sobre distribucion:
— Seleccion de canales de distribucion.
— Localizacién de puntos de venta y almacenes.
— Disefio y ambientacién de los puntos de venta.
* e) Investigacion sobre ventas:
— Rendimiento, compensacién y motivaciéon de los vendedores.
— Territorios y cuotas de ventas.
« f) Investigaciones sobre publicidad y relaciones publicas:
— Prueba del mensaje.
— Seleccion de medios.
— Efectividad de la publicidad.

— Imagen de la empresa.

Disefio de la investigacion de mercados

La realizacion de una investigacion en mercadotecnia supone llevar a cabo una serie de
fases secuenciales que pueden agruparse en las cuatro siguientes: el disefio de la
investigacion, la obtencién de la informacion, el tratamiento y analisis de los datos y la

interpretacion de los resultados y presentacion de conclusiones. El contenido de cada una
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de las cuatro fases fundamentales de lainvestigacién comercial se describe con detalle

en los apartados siguientes.

1. Determinar el problema a investigar Toda investigacion debe partir de una definicion
clara y precisa del problema a estudiar («un problema bien definido es un problema
medio resuelto»). La identificacidbn del problema incluye la especificaciéon de los
objetivos de la investigacion. Es decir:

¢ ;. Qué se quiere investigar: comportamientos, opiniones, actitudes, percepciones,
preferencias, intenciones, etc.?

¢ . En qué aspectos de un problema parcialmente conocido se quiere profundizar?
¢ ¢, Qué hipdtesis se quieren contrastar?

e (/Qué variables influyen en los comportamientos, intenciones, actitudes,
percepciones, etc.?

2. Elegir el tipo de investigacion Una vez identificado el problema a investigar y
establecidos los objetivos a alcanzar, debe realizarse el disefio de la investigacion. Un
disefio de investigacion es la estructura o plan de un estudio, que sirve de guia para la
recoleccién y analisis de los datos. Supone la especificacion de los métodos y
procedimientos que se utilizaran para adquirir la informacién necesaria para estructurar

0 solucionar problemas.
La investigacion, por su disefio, puede clasificarse en tres tipos basicos:
— Disefios exploratorios.
— — Disefos descriptivos.
— — Disefios causales.

El tipo de disefio de investigacion se deriva del tipo de problema a estudiar y de los fines

de la investigacion.
a) Estudios exploratorios

La finalidad principal del estudio exploratorio es el descubrimiento de ideas y conocimientos.
La investigacion exploratoria trata de identificar los problemas o formularlos de modo mas
preciso, incluyendo la identificacion de variables relevantes. Es un estudio preliminar, muy

flexible y poco formal, que se basa en el estudio de datos ya existentes, en entrevistas con

7
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personas expertas y en el examen de situaciones analogas mediante casos de estudio y

simulaciones.

Los estudios exploratorios son especialmente Utiles para desmenuzar grandes problemas,
de tipo general, en problemas de investigacion mas precisos. Ayudan al investigador a

formular hipétesis, clarificar conceptos y le permiten familiarizarse con el problema.
b) Estudios descriptivos o correlacionales

El estudio descriptivo es el mas usual en investigacion comercial. Tiene como finalidad
describir las caracteristicas de ciertos grupos, determinar la frecuencia con que ocurre algo,
estimar la relacion entre dos o mas variables o efectuar predicciones. Son estudios mas
formales y establecen modelos basados en hipoétesis. La division basica de este tipo de
disefios de investigacion es entre estudios longitudinales y estudios transversales (estudios
«Cross section»). Estos Ultimos son los mas comunes y tratan de ofrecer una instantanea o
«fotografia» del fendmeno a estudiar, mientras que los longitudinales tratan de mostrar una

historia o0 «pelicula» del problema en cuestion.

Los estudios longitudinales, a través de mediciones repetidas de un mismo fenémeno,
muestran la evolucién del comportamiento de las variables investigadas. Pueden basarse,
aungue no necesariamente, en datos de paneles o bien utilizar en cada ocasién que se
repita el estudio los datos de muestras distintas, en cuanto a su composicién, pero siempre

representativas de la poblacion a investigar.

Un panel es una muestra de individuos de los que se obtienen datos de forma continuada.
Por ejemplo, el panel Pearson (disefiado por la editorial homénima) sobre usuarios y
compradores por Internet en México permite conocer el comportamiento de compra en la
Red del internauta mexicano, mediante el seguimiento de mas de 2,500 participantes. Los
estudios transversales son los mas usuales. Proporcionan una instantdnea de las variables

de interés en un momento dado. Se dividen en estudios en profundidad y encuestas.

Los estudios en profundidad se basan en pequefias muestras y se interesan
fundamentalmente por el conocimiento integral del fendmeno. Estos tipos de estudios se

denominan también investigacién cualitativa. Utilizan fundamental- mente técnicas
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psicolbgicas: entrevistas en profundidad, reuniones de grupo, técnicas proyectivas, de

asociacion, frases incompletas, etc.

Las encuestas se basan en grandes muestras representativas de la poblacion. Para obtener
los datos, emplean generalmente cuestionarios estructurados que contienen preguntas
cerradas, es decir, con todas las alternativas de respuesta contempladas. Para analizar los
datos utilizan técnicas cuantitativas, como distribuciones de frecuencias, tabulaciones
cruzadas y otras técnicas estadisticas. Por este motivo se denomina a este tipo de estudios

investigacion cuantitativa.

c) Estudios experimentales o causales El estudio experimental o causal es el idéneo para
contrastar hipétesis y establecer relaciones de causa-efecto, por el control que

proporciona al investigador.

En los estudios causales se opera con unos elementos denominados «unidades
experimentales», que son sometidos a uno o varios tratamientos. Los tratamientos
aplicados producen un resultado determinado y medible en las unidades experimentales.
Pero los resultados estan influidos también por factores ambientales ajenos a la voluntad

del investigador, que han de determinarse y controlarse en el experimento.
3. Especificacion de la hipétesis

Las hipétesis ponen de manifiesto lo que se esta buscando y anticipan las respuestas

posibles a las cuestiones planteadas en la investigacion

Una hipétesis es una afirmacién o negacién sobre el comportamiento de una variable o
sobre la relacion existente entre dos o mas variables. Es una hipoétesis afirmar que una
rebaja en el precio provoca un aumento en la demanda de un determinado producto. Los
resultados del estudio podran confirmar o rechazar tal hipétesis. Una hipétesis nula seria,
por ejemplo, sostener que la edad del vendedor no influye en la decision de compra de

productos de cosmética.

Las hipétesis pueden derivarse de la teoria, de investigaciones exploratorias previas o de

la experiencia del investigador.
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4. Sistema de variables

La definicion de las variables permite hacer operativos y susceptibles de medida los

problemas basicos a investigar.
En funcion de lo que miden, las variables pueden clasificarse en los grupos siguientes:

» a) Comportamientos: presentes, pasados o intenciones; como, por ejemplo, el consumo

de un determinado producto, el lugar de compra, la intencién de cambiar de marca, etc.

* b) Atributos: caracteristicas demograficas (edad, género, etc.), socioeconémicas

(ingresos, ocupacion, etc.) y psicogréficas (personalidad y estilos de vida).

* ¢) Actitudes/opiniones: creencias, valoraciones, preferencias, etc. Las opiniones son una
expresion verbal de las actitudes. Por ejemplo, la opinion sobre la calidad de un producto,

la valoracién de los mensajes publicitarios, la imagen de los canales de distribucion, etc.

» d) Motivaciones o necesidades. Por ejemplo, nuevas modalidades de prevision y ahorro,

servicio telefénico por radio, residencias para los adultos mayores, etc.

* La medida de las variables viene determinada por la escala utilizada. Una de las
clasificaciones mas Utiles de las escalas de medida es la de Stevens, que incluye cuatro

tipos de escalas: nominales, ordinales, intervalicas y proporcionales.

Existe una jerarquia entre las mismas, ocupando las escalas proporcionales la posicién mas
alta. Cualquiera de las escalas de orden superior cumple los requisitos de las de orden

inferior, pero no a la inversa.

Después de especificar las hipétesis y definir las variables, debe pasarse a obtener los
datos necesarios para llevar a cabo el estudio. Esto supone identificar las fuentes de
informacién y, en el caso de tratarse de datos primarios, de- terminar las formas por las que
se van a obtener tales datos, disefiar el cuestionario y el modo en que éste se va a
administrar, asi como disefiar y seleccionar la muestra de la que se van a obtener los datos

a estudiar.

10
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Obtencion de lainformacioén
Fuentes de informacion

Si los datos ya estan disponibles, es decir, existen estadisticas o datos obtenidos en
estudios anteriores que sirven para el propdsito de la investigacion a realizar, se trata
entonces de datos secundarios. Datos primarios, en cambio, son aquellos que se obtienen
de modo especifico para la investigacion a efectuar. El propdsito, por tanto, y no la
naturaleza de los datos, es lo que los define como primarios o secundarios. Los datos
secundarios tienen como ventaja su menor costo y tiempo necesario para obtenerlos. En
contrapartida, y dado que se han obtenido para otros propdsitos, es raro que se adapten
perfectamente al problema a investigar. Los datos secundarios pueden ser inadecuados
por tres razones: 1) por la unidad de medida utilizada; 2) por la definicion de las clases o

categorias, y 3) por la falta de actualizacion.

Las fuentes de informacién secundaria pueden ser internas o externas a la organizacion.
En este segundo caso, pueden ser publicas o privadas. Ejemplos de informaciones
secundarias publicas son el Sistema Integral de Informacién Geografica y Estadistica y los
Censos Econdmicos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI)
y ejemplos de fuentes secundarias privadas, las estadisticas publicadas por la Asociacién
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinién Publica (AMAI) y los datos
del panel de detallistas de Nielsen. Los datos primarios, al ser obtenidos expresamente para
la investigacion a realizar, son los mas idéneos, porque se pueden adaptar a los propdsitos

del estudio, aunque, l6gicamente, tienen un costo de obtencién superior a los secundarios.
Formas de obtencidn de lainformacion

Una vez identificada y localizada la fuente de informacién, los datos secundarios,
debidamente registrados, pueden ser inmediatamente analizados. Los datos primarios, en
cambio, al no estar disponibles, deben ser previamente obtenidos. Existen dos maneras

basicas de conseguirlos: por observacion o mediante comunicacion.

La observacién supone una comprobacion de la situacion de interés, registrandose hechos,

acciones o comportamientos, por medio de una persona o0 un instrumento mecanico o

11
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electrénico, de forma estructurada o no, con conocimiento de la persona observada o de

modo disimulado y en un ambiente natural o de laboratorio.

La comunicacion implica preguntar a una poblacion o muestra de interés para obtener la
informacion deseada, bien manifestando claramente la finalidad, bien ocultandola, y
utilizando como instrumento un cuestionario. La comunicacién puede ser personal, por

correo o por teléfono.

Tanto la observacion como la comunicacion tienen sus ventajas e inconvenientes. La
observacibn es mas objetiva, pero es mas lenta y rigida, y no permite registrar
comportamientos pasados, actitudes o intenciones. La comunicacién, en cambio, permite
recoger todo tipo de comportamientos y actitudes, de forma flexible y rapida; sin embargo,

la informacion obtenida puede estar afectada por multiples sesgos e influencias.
Encuestas

La encuesta constituye un medio fundamental para obtener informacidén en investigacion
comercial. Hay varios métodos de llevar a cabo una encuesta: de forma personal, por
correo, por teléfono, a través de Internet y del correo electrénico. Cada uno de estos

métodos tiene sus ventajas e inconvenientes.

La encuesta personal es la mas flexible (pueden aclararse dudas o superar imprevistos),
fiable (se tiene certeza de quién contesta) y la que proporciona la mayor tasa de respuestas;
es también bastante rapida en su ejecucién. En contrapartida, tiene un costo elevado,

pueden originarse sesgos por influencias del entrevistador.

La encuesta por correo tiene como principal ventaja su reducido costo. Presenta, en
cambio, varios inconvenientes: el principal, es la baja tasa de respuestas que suele
obtenerse; ademas, exige brevedad y una completa y detallada explicacion de la forma de
contestar a las preguntas, dado que no permite aclarar las posibles dudas del encuestado.
Finalmente, no proporciona garantias de que la persona que ha contestado el cuestionario

sea la que debia hacerlo.

La encuesta por teléfono es un método cuya utilizacién ha aumentado en los dltimos afios
y ha mejorado su representatividad, al incrementarse el numero de hogares con teléfono.

La rapidez es su ventaja mas destacada, aparte de permitir la comunicacion directa con el

12
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entrevistado. Es relativamente barata. Tiene como inconveniente principal el de no permitir

cuestionarios extensos ni presentar imagenes.

La encuesta por Internet requiere que el usuario de la red se conecte con la pagina web en
la que estéd situado el cuestionario. No permite, por tanto, seleccionar la muestra, lo que
afecta a la representatividad del estudio. Tiene como ventaja principal la posibilidad de

poder acceder a cualquier parte del mundo a un costo reducido.

La encuesta por correo electrénico puede llegar a ser en el futuro el método mas comun de
obtener informacién. Tiene como ventajas la rapidez y el costo reducido. Requiere que el
destinatario, ademas de estar conectado a Internet, tenga una cuenta de correo y su

direccion sea conocida.

La encuesta por redes sociales también tiene un futuro prometedor, ya que es mas facil

obtener respuestas por este medio al no verse la formalidad de otros formatos.
El cuestionario

Para un disefio apropiado del cuestionario es fundamental cumplir los tres requisitos

siguientes:

— Definir correctamente el problema a investigar.is!

el

— Formular de forma precisa las hipotesis. it
— Especificar adecuadamente las variables y las escalas de medida.

El cuestionario debe ser lo méas breve posible, pero no puede establecerse una longitud
concreta; varia en funcion del interés que el tema de la investigacién tenga para el
encuestado. Al redactar las preguntas hay que tener especial cuida- do con el orden en que
se incluyen en el cuestionario, puesto que la mayor o menor dificultad o agrado de las
primeras preguntas puede influir en la tasa y calidad de las respuestas. También hay que
cuidar el tono de la redaccion; en especial, se han de evitar palabras que generan rechazo
(por ejemplo, «prohibir») y se ha de buscar el equilibrio en la preguntas; es decir, que si las
respuestas pueden ser opuestas, deben presentarse las dos alternativas (por ejemplo, debe
preguntarse si se esté a favor o en contra de una determinada cuestion y no sélo si se esta

a favor y esperar una respuesta afirmativa o negativa). Por otra parte, debe tenerse en

13
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cuenta que es mas facil contestar si a las cuestiones, puesto que decir no induce a pensar

gue es necesario dar una justificacion de la respuesta negativa.
La muestra

Una muestra es un conjunto de elementos de una poblacién o universo del que se quiere
obtener informacion. A efectos de que la informacién obtenida de una muestra sea valida,
ésta debe ser representativa de la poblacién; es decir, que en su estructura se reproduzcan
exactamente las caracteristicas y comportamientos de la poblacién de la que ha sido
obtenida. Entrevistar a una muestra en lugar de a toda la poblacién, permite obtener la
informacién a un costo mucho menor y en un tiempo sensiblemente inferior. Aunque la
precision o exactitud de los datos obtenidos a través de una muestra es menor, las ventajas

de costo y tiempo superan con creces tal inconveniente.

El proceso de muestreo supone llevar a cabo las siguientes etapas:

— Definir la poblacién objeto de estudio.

— Seleccionar la estructura de la muestra (listas, directorios, etc.).

— Especificar la unidad muestral.

— Seleccionar el método de muestreo (probabilistico 0 no probabilistico).
— Determinar el tamafio de la muestra.

— Disefiar el plan de muestreo y, por ultimo, seleccionar la muestra.

La unidad muestral es el elemento de la poblacion del cual se obtienen los datos. Pueden
ser individuos, hogares, tiendas, empresas u objetos (productos, marcas, modelos, etc.).

Métodos de muestreo.

La muestra puede ser seleccionada por procedimientos aleatorios o no aleatorios. En el
primer caso, se tratard de un muestreo probabilistico, mientras que en el segundo, sera un
muestreo no probabilistico. En un muestreo probabilistico todos los elementos de la
poblacion tienen igual oportunidad de ser selecciona- dos para componer la muestra. En un
muestreo no probabilistico, en cambio, la seleccién de los elementos de la muestra se

realiza, total o en parte, segun criterios fijjados por el investigador. Existen cuatro

14
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procedimientos bdasicos para realizar un muestreo probabilistico: simple, sistematico,

estratificado y por conglomerados o areas.

En el muestreo aleatorio simple todos los elementos de la poblacion tienen la misma

posibilidad de ser elegidos.

El muestreo sistemético consiste, en primer lugar, en dividir el nUmero total de elementos
de la poblacién por el de la muestra, para determinar cada cuantos elementos de la

poblacién hay que elegir uno para componer la muestra.

El muestreo estratificado es aplicable cuando la poblacion puede dividirse en clases o
estratos (por ejemplo: género, edad, nivel socioeconémico, estudios, tamafio de la vivienda,

etc.).

En el muestreo por conglomerados o areas lo que se elige al azar no son unos cuantos
elementos de la poblacién, sino unos grupos de elementos de la misma previamente
formados, de los que se iran obteniendo al azar otros grupos de elementos, y asi

sucesivamente hasta llegar a la unidad muestral primaria.

La muestra puede también seleccionarse por alguno de los métodos no probabilisticos

siguientes: por conveniencia, de forma discrecional y por cuotas.

El muestreo de conveniencia consiste en elegir aquellos elementos que mejor se adaptan

a las conveniencias del investigador.

En el muestreo discrecional los elementos son elegidos a criterio del investigador sobre la
base de lo que él cree que el elemento seleccionado puede contribuir al estudio. Por
ejemplo, en una prueba de mercado el investigador enjuicia qué ciudad es la mas adecuada

para comprobar las posibilidades de comercializacién de un producto.

El muestreo por cuotas es un caso especial del anterior. La muestra se selecciona de
manera que sus caracteristicas (de género, edad, lugar de residencia, ingresos, etc.) se

ajusten a las establecidas como de control.
Tamarfo de la muestra

La determinacion del tamafio de la muestra estd en funcion del presupuesto y tiempo

disponible, asi como del error que se admita en los datos obtenidos. Este error que se
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comete al tomar una muestra en lugar de la totalidad de la poblacién se denomina error de
muestreo y es facilmente cuantificable cuando el muestreo es probabilistico. Para
poblaciones muy grandes, el error de mues- treo y, por tanto, el tamafio de la muestra
asociado a un determinado nivel de error, es independiente del nimero de elementos de la

poblacion.
Recoleccién de datos

Una vez seleccionada la muestra, la fase siguiente del proceso de investigacién comercial
es la recoleccién efectiva de los datos, o trabajo de campo propiamente dicho. Los datos
se recogen por el procedimiento correspondiente al tipo de encuesta realizada, es decir,

mediante entrevista personal, por correo, teléfono, Internet, etc.

Esta fase de la encuesta implica la supervision del proceso de obtencién de los datos. En
especial, deben controlarse dos tipos de errores posibles: el error de falta de respuesta o
de no respuesta y el denominado error de entrevista, que incluye todos aquellos errores

gue se pueden cometer durante la realizacion de la entrevista.
4.4. Lacompetencia

El estudio de la estructura competitiva, es decir, de las participaciones de mercado que
mantienen las empresas que concurren en él, se considera importante por el efecto que
pueda tener una posicion de liderazgo en la rentabilidad de las ventas. Ahora bien, desde
la perspectiva de la mercadotecnia interesa conocer, sobre todo, el efecto que tienen las
decisiones de la competencia en la estrategia comercial y en los resultados de la propia
empresa. Los competidores actllan como restricciones en el disefio de la estrategia de
mercadotecnia. El éxito de cualquier estrategia de mercadotecnia puede depender de la

bondad del andlisis de la competencia efectuado.

Se ha llegado a determinar una serie de principios basicos sobre la competencia,
considerados como universales, puesto que son aplicables a cualquier situacion

competitiva.

Identificar a los competidores no es tan sencillo como puede parecer a simple vista. Ademas
de los actuales, deben tenerse en cuenta los competidores potenciales. Estos pueden

originarse por diversos motivos:
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* a) Expansion del mercado. Por modificacion de los limites territoriales, como, por ejemplo,
una hipotética entrada de un nuevo pais en el Tratado de Libre Comercio de América del

Norte.

* b) Expansion del producto. Cualquier empresa que dispone de alguna ventaja competitiva
0 detecta una oportunidad de negocio, puede ampliar su oferta a productos distintos de los
habituales. Por ejemplo, Walmart , cadena de supermercados, se expandié para crear

Banco Walmart reconocido por las bajas tasas que ofrece al mercado.

* ¢) Integracion hacia atras. Los clientes son competidores potenciales. La cadenaK2,
después de estar adquiriendo durante algun tiempo mueble a fabricantes independientes,

decidi6 producirlos en plantas propias.

+ d) Integracion hacia adelante. Los proveedores también pueden convertirse en

competidores. Un fabricante de procesadores puede convertirse en otro de computadoras.

El andlisis de la competencia, tanto actual como potencial, requiere tener una informacion
constante y permanente sobre la misma, para poder evaluar sus puntos fuertes y débiles
que puedan constituir oportunidades o amenazas para la empresa. Las fuentes de
informacién pueden ser de distinto tipo, desde informes publicados por los competidores,
hasta estudios de mercado realizados por empresas especializadas, publicidad emitida por
los competidores, o informacién personal de los vendedores, intermediarios y proveedores.
Esta forma de concebir el andlisis de la competencia se denomina benchmarking, que es
una técnica de direccién empresarial por la que la organizacion compara sus niveles de
eficiencia con estandares externos y ciertas practicas internas propias para emular y
corregir los posibles desfases existentes y, mediante planes de accion y de mejora continua,
para identificar oportunidades de innovacion y realizar cambios efectivos en el negocio, con
el fin de tratar de lograr posiciones de liderazgo, alcanzar niveles de excelencia y conseguir
los resultados de rentabilidad deseados. Se reconoce a la empresa Rank Xerox como la

creadora de esta técnica de direccion empresarial
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