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CAPACIDAD 2

FORMULACIONDEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La razén de ser de la investigacion de mercados es la toma de decisiones mas acertadas y
asertivas. Las herramientas que la componen justifican el costo y el tiempo que se
requieren, en la medida en que contribuyan a reducir la incertidumbre y apoyen a las
organizaciones para el logro de sus objetivos. Sin embargo, las metas sélo pueden
alcanzarse si se conoce con precisién el mercado del que se forma parte.

Uno de los grandes problemas de las empresas, incluso en la actualidad, consiste en que
muchas de sus decisiones se basan en la intuicién, en expectativas sentimentales que
alientan una estrategia equivocada tan sélo porque los ejecutivos creen de manera
inquebrantable en un proyecto. Frente a este hecho existe un niumero cada vez mayor de
ejecutivos que estan alerta ante la necesidad de tomar decisiones con bases mas seguras.
Sin embargo, para conocer y atacar los problemas relativos al mercado primero hay que
identificarlos. Y no siempre estos problemas estan muy claros; quiza estan ocultos detras
de los aparentes, que no son otra cosa mas que sintomas.

Ejemplo:

iPor qué fue rechazado el producto? Fallaron loy engomados, iPor qué fallavron Loy
engomados? Estabpan mal colocados, iPor gui estaban mal colocados? Se ttene problemay con
la mdguina, iPor gut hay proplemas con la mdguina? Se movieron las banday reqguladoras
de presiow, iPor qué fallaron lagy banday de presién? Falta de mantenimiento:

Resudtado: Se obtiene ast gue la folto de mantenimiento es wn proplema gue ey esencial y

Una vez conocido el problema y estando dispuestos a resolverlo, la empresa toma la
decision de llevar a cabo la investigacion de mercados mediante un departamento propio,
0 bien contratando los servicios de una agencia externa, dependiendo de los recursos, el
tipo de organizacion y los intereses. Sea cual sea el caso, es importante definir las
instrucciones para solicitar estos servicios. Este formato servird como guia interna o
externa para hacer explicitos principalmente los objetivos, la metodologia y los informes.

INFORMACION Y DECISION

El investigador, ya sea interno o externo, no puede llevar a cabo un proyecto si no conoce
los componentes del problema, sin importar quién vaya a tomar la decisidn.

Por este motivo, debe existir un excelente canal de informacién y comunicacién entre la
persona que va a tomar la decisién y el encargado de proporcionar los datos necesarios
para ello (investigador). De otra manera, la decisidn no serda apropiada porque sus
fundamentos no seran los mas soélidos y adecuados.

Por ejemplo:

El divector comercial de una exitosa empresa wruguaya dedicada o la venta de vacaciones
en tlempoy compairtidoy mediante telemarketing observe gue Loy ejecutivoy de cunentn de la
compairia trabojabhan con indices de productividad muy bajos. EL directivo pensaba gue sug
gjecutivoy de cuento no estabpan haciendo blen s trabpajo- porgue la formaclén acadbmico de
todoy elloy era muy heterogénea, ya que habia abogadoy, bidlogos, adwministradores,
wngenieros, pedagogos y socidlogos, entre otro.


http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/presi/presi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/mantenimiento-industrial/mantenimiento-industrial.shtml
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comenzé a controtonr nunevoy ejecutivoy de cuenta, incluyendo como requisito indispensaiple
gue Loy candidatos provinieron de correras econdmico-administrativas: Sun embpargo, unoy
meses despuls pudo- constotor que el desempeino del nuenvo- personal de telemarketing no-
aumwmentaba de manero sustonciol y, por Lo tanto, tampoto sus indices de productividad y
ventas: Concluys ast gue se habpio equivocado al definin el proplema.

Entonces, decldid contrator a wn corsltor externo en esto direa. Despuds de wna semana e
trabajo- y de aplicar cuestionarios en today lay dreas de la empresa, el covsdtor defunis el
proplema en términoy de asignacién de recuwrsoy Y administracion del tlewpo: Loy 20
gjecntivoy de Telemarketing gue deplon hacer UWamadas durante todo el dia para vender
vacaciones en tlempoy compoartidos para personas de alto- nivel socloeconémico, tenian Loy
» Sélo contaban con wna umpresore ldser pora apoyar a todo el equipo de trabajo-

* EL hovarioera de 12 horay darias y a veces trapajabon sdpadoy y domingos.

* La empresa no Uevaba wna correcto administracion de loy proyectos y, por lo tanto, Loy
ejecutivesy no- conotion con exactitndl en cndles ganabon o- en cndles perdion dinero-

* Loy estaciones de servicio telefénico- no- estaban predeterminadaes. Todos Loy dias debian
Uegar temprano pora gue Loy operadoves “ganaran win buen lngor’ para poder trabojor mds
con comodidad.

s Por dtimo, la empresa habia swspendido sin previo aviso sus politicas de bono de
desempeiio- a Loy ejecntivos, motivo por el cual elloy se sentian mny frustrados.

Por supuesto, la decision a tomar pova dor solucion al grove proplema de estor empresa no-
era win perfl diferente de s ejecutivoy, sino- un proceso completo de reingendierio gue les
ayudaro o ser mds eficientes en s trabpajo-

CONCLUSION:

Esy indiuspensable Uevar a cabo con precision la formudacién del problema, a fin de poder
estructurar la metodologio mdy adecunada

PROPUESTA DE INVESTIGACION. ELEMENTOS

Una vez que una agencia externa, o bien un departamento de investigacién ubicado dentro
de la empresa solicitante recibe la solicitud de investigacién, debe contestarla a quien haya
realizado el requerimiento. Sea cual sea el caso, es necesario preparar la propuesta de
investigacién de mercados.

La propuesta es un documento que constituye la esencia del proyecto y puede servir como
un contrato entre el investigador y la persona, departamento o empresa que solicita el
estudio. De hecho, una buena propuesta es un buen argumento de venta.

El documento debe describir el problema a resolver mediante la investigacion, el enfoque,
el disefio metodoldgico, y la forma en que los datos seran recabados, analizados y
reportados. Debe separar la fase exploratoria y concluyente, y los tipos de investigacion
cualitativa y cuantitativa. También es necesaria una estimaciéon del costo y proponer un
calendario para cumplir con el proyecto. Aunque el formato de este documento puede
variar en forma considerable, es recomendable que cada propuesta que se elabore aborde
todos los pasos del proceso de investigaciéon de mercados.
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DISENO DE INVESTIGACION

TIPOS DE INVESTIGACION DE ACUERDO CON SU FINALIDAD

Todos los proyectos de investigacién deben seguir un patrdn, o estructura, que sirve para
guiar a los responsables por el camino mas seguro a fin de que obtengan la informacion
que requieren. La figura muestra las tres finalidades de un estudio de mercados.

DESCRIPTIVA

Identifica y define oportunidades

¢Qué estd ocurriendo?
¢Cémo vamos?

PREDICTIVA :> CAUSAL

Proporciona el escenario futuro Prueba y selecciona alternativas
¢Cuadles seran las variaciones ¢A qué se debe la conducta
en la demanda? del Consumidor?

¢Cual sera el potencial
del mercado?

INVESTIGACION DESCRIPTIVA

La investigacion descriptiva es aquella que busca definir con claridad un objeto, el cual
puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o débiles de
empresas, algun medio de publicidad o un problema simple de mercado. En una
investigacidon descriptiva, el equipo de trabajo buscara establecer el qué esta ocurriendo,
el cdmo vamos y dénde nos encontramos, sin preocuparse por el por qué. Es el tipo de
investigacién que genera datos de primera mano para realizar después un analisis general
y presentar un panorama del problema.

Por ejemplo, en el caso de ofrecer productos de alta tecnologia digital, en un primer sondeo
se obtienen datos generales que indican que la adopcién rapida estard en las empresas
medianas y grandes.

INVESTIGACION PREDICTIVA

Es aquella que busca proyectar valores a futuro y pronosticar variaciones en la demanda
de un bien, en los niveles de crecimiento de las ventas, el potencial de mercados a futuro,
el nUmero de usuarios en cierto tiempo o el comportamiento de la competencia. Por lo
general, en cualquier estudio predictivo se consideran elementos como el comportamiento
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histérico de la demanda, cambios en las estructuras de mercado y aumento o disminucidn
del nivel de ingresos.

La investigacion predictiva es la mas complicada e interesante y es la que realmente puede
hacer la diferencia entre el éxito y el fracaso de empresas en el largo plazo. Por supuesto,
acertar en el comportamiento de un mercado a futuro es a todas luces la mejor manera de
garantizar estabilidad.

Por ejemplo, se quieren vender paquetes turisticos a adultos mayores y para analizar el
mercado potencial se hace un estudio de “proyeccidén de edades” estimando que cada vez
va a haber mas poblacion madura. El investigador podra recomendar a la empresa que
enfoque sus esfuerzos de marketing en el grupo de consumidores de mas de 60 afos, y
gue comiencen a generar lealtad entre el grupo que tiene entre 35 y 59 afios para
mantenerlos como consumidores en el futuro.

INVESTIGACION CAUSAL

Su finalidad es explicar las relaciones entre las diferentes variables de un problema de
mercado. Es el tipo de investigacidn que busca llegar a los nudos fundamentales y que
pretende identificar con mucha claridad fortalezas y debilidades para explicar a qué se
debe la conducta del consumidor. Por lo general, la investigacidn causal se aplica para
identificar fallas en algun elemento de marketing, como el disefio de un empaque, un
cambio en el precio que propicie un aumento en la demanda o alguna caracteristica de los
productos que no guste a los consumidores y que provoque que dejen de comprar el
articulo.



