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Market Research (Investigación de Mercados)
Introducción
La investigación de mercados es el proceso de recopilación, procesamiento y análisis de información, respecto a temas relacionados con la mercadotecnia, como: Clientes, Competidores y el Mercado.

La investigación de mercados puede ayudar a crear el plan estratégico de la empresa, preparar el lanzamiento de un producto o soportar el desarrollo de los productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con la investigación de mercados, las compañías pueden aprender más sobre los clientes en curso y potenciales.

La investigación de mercados es una disciplina que ha contribuido al desarrollo de la Mercadotecnia y a la industria en general durante los últimos cincuenta años, siendo nutrida por la integración de múltiples disciplinas, como la (Psicología, Antropología, Sociología, Economía, Estadística, Comunicación, entre otras).

El propósito de la investigación de mercados es ayudar a las compañías en la toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los diferentes productos. La investigación de mercados representa la voz del consumidor al interior de la compañía.

Una lista básica de las preguntas que pueden ser respondidas a través de la investigación de mercados es:

¿Qué está ocurriendo en el mercado? ¿Cuáles son las tendencias?¿Quiénes son los competidores? ¿Cómo están posicionados nuestros productos en la mente de los consumidores? ¿Qué necesidades son importantes para los consumidores? ¿Las necesidades están siendo cubiertas por los productos en el mercado?
La recopilación, registro y análisis sistemático de datos relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios. Para nuestros fines, hay cuatro términos que necesitamos incluir en esa definición. Estos son: (1) sistemático; (2) objetivo; (3) información y (4) toma de decisiones. Por consiguiente, nosotros definimos investigación de mercados como un enfoque sistemático y objetivo hacia el desarrollo y provisión de información aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo.

Lo de sistemático se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigación esté bien organizado y planeado. La objetividad implica que la investigación de mercados se esfuerza por ser imparcial e insensible en la realización de sus responsabilidades.

El objetivo primordial de la investigación d mercados es el suministrar información, no datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial.

Los estudios relacionados con la investigación de mercados pueden clasificarse como básicos o aplicados en la naturaleza. La investigación básica busca extender los límites del conocimiento, en relación con algún aspecto del sistema de mercadeo. Los estudios o investigaciones de la investigación aplicada están interesados en facilitarles ayuda a los gerentes para que tomen mejores decisiones. Estos estudios están dirigidos hacia situaciones específicas de la organización y determinarlos por los requisitos del proceso de toma de decisiones.

Una característica deseable para la investigación básica, es que se realizada en una forma detenida y completa. En el caso de la investigación aplicada, la minuciosidad de la investigación está de acuerdo con las necesidades de información que tenga la persona que toma la decisión.
Definiciones y Generalidades

Debemos dar la definición y ampliación académica de los conceptos principales de la investigación de mercados, que son como vimos anteriormente, Clientes, Competidores y el Mercado.

· Clientes: Un cliente es alguien que compra o alquila algo a un individuo u organización.

Clasificación de los Clientes Actuales
1. Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la actualidad están realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. En cambio, los clientes inactivos son aquellos que realizaron su última compra hace bastante tiempo atrás, por tanto, se puede deducir que se pasaron a la competencia, que están insatisfechos con el producto o servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto.

Esta clasificación es muy útil por dos razones: Porque permite identificar a los clientes que en la actualidad están realizando compras y que requieren una atención especial para retenerlos, ya que son los que en la actualidad le generan ingresos económicos a la empresa. 

Para identificar aquellos clientes que por alguna razón ya no le compran a la empresa, y que por tanto, requieren de actividades especiales que permitan identificar las causas de su alejamiento para luego intentar recuperarlos. 

 2. Clientes de Compra Frecuente, Promedio y Ocasional: Una vez que se han identificado a los clientes activos, se los puede clasificar según su frecuencia de compra, en:

· Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras repetidas a menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es más corta que el realizado por el grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo general, está complacido con la empresa, sus productos y servicios. Por tanto, es fundamental no descuidar las relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado que los haga sentir "importantes" y "valiosos" para la empresa.
· Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras con cierta regularidad porque están satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Por tanto, es aconsejable brindarles una atención esmerada para incrementar su nivel de satisfacción, y de esa manera, tratar de incrementar su frecuencia de compra.

· Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de vez en cuando o por única vez. Para determinar el porqué de esa situación es aconsejable que cada vez que un nuevo cliente realice su primera compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo en el futuro, de esa manera, se podrá investigar (en el caso de que no vuelva a realizar otra compra) el porqué de su alejamiento y el cómo se puede remediar o cambiar ésa situación. 

 3. Clientes de Alto Promedio y Bajo Volumen de Compras: Luego de identificar a los clientes activos y su frecuencia de compra, se puede realizar la siguiente clasificación (según el volumen de compras):

· Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos (por lo general, "unos cuantos clientes") que realizan compras en mayor cantidad que el grueso de clientes, a tal punto, que su participación en las ventas totales puede alcanzar entre el 50 y el 80%. Por lo general, éstos clientes están complacidos con la empresa, el producto y el servicio; por tanto, es fundamental retenerlos planificando e implementando un conjunto de actividades que tengan un alto grado de personalización, de tal manera, que se haga sentir a cada cliente como muy importante y valioso para la empresa.

· Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que realizan compras en un volumen que está dentro del promedio general. Por lo general, son clientes que están satisfechos con la empresa, el producto y el servicio; por ello, realizan compras habituales. Para determinar si vale la pena o no, el cultivarlos para que se conviertan en Clientes con Alto Volumen de Compras, se debe investigar su capacidad de compra y de pago.

· Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo volumen de compras está por debajo del promedio, por lo general, a este tipo de clientes pertenecen los de compra ocasional. 

 4. Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de identificar a los clientes activos e inactivos, y de realizar una investigación de mercado que haya permitido determinar sus niveles de satisfacción, se los puede clasificar en:

· Clientes Complacidos: Son aquellos que percibieron que el desempeño de la empresa, el producto y el servicio han excedido sus expectativas. Según Philip Kotler (en su libro "Dirección de Mercadotecnia"), el estar complacido genera una afinidad emocional con la marca, no solo una preferencia racional, y esto da lugar a una gran lealtad de los consumidores. Por tanto, para mantener a éstos clientes en ese nivel de satisfacción, se debe superar la oferta que se les hace mediante un servicio personalizado que los sorprenda cada vez que hacen una adquisición. 

· Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempeño de la empresa, el producto y el servicio como coincidente con sus expectativas. Este tipo de clientes se muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuentra otro proveedor que le ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de satisfacción de estos clientes se debe planificar e implementar servicios especiales que puedan ser percibidos por ellos como un plus que no esperaban recibir. 

· Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempeño de la empresa, el producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; por tanto, no quieren repetir esa experiencia desagradable y optan por otro proveedor. Si se quiere recuperar la confianza de éstos clientes, se necesita hacer una investigación profunda de las causas que generaron su insatisfacción para luego realizar las correcciones que sean necesarias. Por lo general, este tipo de acciones son muy costosas porque tienen que cambiar una percepción que ya se encuentra arraigada en el consciente y subconsciente de este tipo de clientes. 

· Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de clasificar a los clientes activos, independientemente de su volumen y frecuencia de compras, es su grado de influencia en la sociedad o en su entorno social, debido a que este aspecto es muy importante por la cantidad de clientes que ellos pueden derivar en el caso de que sugieran el producto y/o servicio que la empresa ofrece. Este tipo de clientes se dividen en:

Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por producir una percepción positiva o negativa en un grupo grande de personas hacia un producto o servicio. Por ejemplo, estrellas de cine, deportistas famosos, empresarios de renombre y personalidades que han logrado algún tipo de reconocimiento especial. Lograr que estas personas sean clientes de la empresa es muy conveniente por la cantidad de clientes que pueden derivar como consecuencia de su recomendación o por usar el producto en público. Sin embargo, para lograr ese "favor" se debe conseguir un alto nivel de satisfacción (complacencia) en ellos o pagarles por usar el producto y hacer recomendaciones (lo cual, suele tener un costo muy elevado).

Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una determinada influencia en grupos más reducidos, por ejemplo, médicos que son considerados líderes de opinión en su sociedad científica o de especialistas. Por lo general, lograr que éstos clientes recomienden el producto o servicio es menos complicado y costoso que los Clientes Altamente Influyentes. Por ello, basta con preocuparse por generar un nivel de complacencia en ellos aunque esto no sea rentable, porque lo que se pretende con este tipo de clientes es influir en su entorno social.

Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado de influencia en su entorno de familiares y amigos, por ejemplo, la ama de casa que es considerada como una excelente cocinera por sus familiares y amistades, por lo que sus recomendaciones sobre ese tema son escuchadas con atención. Para lograr su recomendación, basta con tenerlos satisfechos con el producto o servicio que se les brinda. 

 Clasificación de los Clientes Potenciales
 1. Según su Posible Frecuencia de Compras: Este tipo de clientes se lo identifica mediante una investigación de mercados que permite determinar su posible frecuencia de compras en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los divide de manera similar en:

Clientes Potenciales de Compra Frecuente 

Clientes Potenciales de Compra Habitual 

Clientes Potenciales de Compra Ocasional 

 2. Según su Posible Volumen de Compras: Esta es otra clasificación que se realiza mediante una previa investigación de mercados que permite identificar sus posibles volúmenes de compras en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los divide de manera similar en:

Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras 

Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras 

Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras 

 3. Según su Grado de Influencia: Este tipo de clientes se lo identifica mediante una investigación en el mercado meta que permite identificar a las personas que ejercen influencia en el público objetivo y a sus líderes de opinión, a los cuales, convendría convertirlos en clientes actuales para que se constituyan en Clientes Influyentes en un futuro cercano. Por ello, se dividen se forma similar en:

Clientes Potenciales Altamente Influyentes 

Clientes Potenciales de Influencia Regular 

Clientes Potenciales de Influencia Familiar 

Necesidades y Expectativas. Los clientes tienen necesidades y expectativas que deben ser tenidas en cuenta por la organización. Una necesidad es algo que el consumidor realmente necesita, como una cuota de seguro de coche baja. Una expectativa es algo que el consumidor no necesariamente va a conseguir pero que espera conseguir del producto] o servicio, como que su coche le lleve desde su lugar de salida hasta su destino.

Las necesidades y las expectativas de las personas varían con el tiempo, ya sea por el crecimiento y desarrollo normal del individuo o por la influencia del entorno. Es normal que nuestras necesidades cambien con el pasar de los años, nuestras prioridades se modifican con la madurez y experiencia, así como con la satisfacción de las mismas. Algunas necesidades se denominan "básicas" porque perduran con el tiempo y se relacionan con aspectos físicos y ambientales como la necesidad de comer o la necesidad de tener un lugar en donde vivir. Otras necesidades aparecen con el tiempo como la necesidad de ser amado o la necesidad de ser reconocido.

Las necesidades no se presentan necesariamente de manera escalonada o secuencial, muchas veces podemos tener varias necesidades de manera simultánea, como la necesidad de aprender y la de descansar, las cuales se pueden dar al mismo tiempo sin que se afecte la una u la otra. En otras oportunidades la limitación de recursos puede generar la necesidad de priorizar, es el caso de necesitar pagar el estudio o necesitar la compra de un televisor para distraerse, la persona deberá elegir entre una u otra, si no cuenta con el dinero para satisfacer las dos.

A su vez, las necesidades pueden suplirse o reemplazarse por otras. En el caso de la necesidad de distraerse y divertirse con el televisor, se puede reemplazar por la lectura de un buen libro o por compartir el tiempo con la familia o por utilizar otro medio como la radio.
· Competidores: ¿Cuántas compañías que en tiempos pasados tenían una posición de mercado muy favorable no crecieron y, aunque subsisten, caen lenta pero progresivamente?. Para la gran mayoría de las empresas (grandes o pequeñas) ganar la ‘guerra’ competitiva es ahora más difícil que nunca. Una acción será estratégica si difiere de las prácticas emprendidas por los rivales. Así, realizar un análisis de competidores no tiene como fin determinar lo que la empresa debe copiar, por el contrario, es un punto de referencia para saber lo que debe hacer diferente y mejor, la mezcla única de valor, que su competidor. A continuación se mencionan cinco puntos críticos que debe contener todo análisis de competencia. 

1. Identificación de los competidores 

Preguntas clave: ¿Quiénes son competidores en la industria en que participa la empresa? ¿Quiénes no? 

Parecen preguntas fáciles de contestar, pero no siempre lo son. Ejemplos: ¿Compiten los restaurantes de comida rápida con los más formales? ¿Un fabricante de vidrio contra empresas del aluminio y del plástico? ¿La tabla-roca contra el block o el concreto? ¿Compite una constructora con sus contratistas? ¿Una agencia de publicidad sólo contra agencias del mismo ramo, o también contra imprentas especializadas, diseñadores gráficos y consultores en mercadotecnia? 


2. Identificación de los competidores potenciales 

Pregunta clave: ¿Quiénes podrían ser (todavía no son) competidores en la industria en que participa la empresa? 

Ejemplos: ¿Le convendrá al fabricante de tabla-roca distribuir su producto compitiendo con sus propios distribuidores? ¿Le convendrá a un colegio de educación primaria y secundaria ofrecer también preparatoria, compitiendo así contra las universidades? ¿Puede una cervecera aprovechar su infraestructura de distribución, envasando agua purificada? ¿Podría un cliente o un proveedor integrarse y convertirse en competidor?


3) Identificación de productos/servicios sustitutos actuales y/o potenciales 

Pregunta clave: ¿Qué productos-servicios alternos podrían ofrecer una relación valor-costo más interesante para los clientes actuales o potenciales? 

La pregunta se refiere no sólo a la sustitución del producto ofrecido por la empresa, sino por el sector industrial. ¿Es la bomba ensamblada (es decir, una bomba con motor integrado) sustituta de los motores eléctricos para las bombas tradicionales y de agua? ¿Son las aguas minerales saborizadas sustitutas de los jugos? 


4. Determinación de aspectos críticos de la competencia 

Pregunta clave: ¿Cuáles son los principales factores que determinan el éxito de un competidor en su sector? 

En ocasiones las empresas están seguras, con pruebas, de que su producto y/o servicio es mejor que el de sus competidores. Sin embargo los clientes siguen prefiriéndolos a ellos. ¿No será que la percepción de marca es más importante en dicha industria que la calidad intrínseca del producto y/o servicio?
Otros ejemplos: ¿Ofrecer mayor variedad de productos, cubriendo las diferentes necesidades del cliente, tiene ventaja contra un competidor especializado con un solo producto pero de mayor calidad? ¿Puede una empresa con mejor producto competir contra otra con mejor sistema de distribución? ¿Es la rapidez de respuesta al cliente más importante que las ‘relaciones con el cliente’ (la visita informal, la invitación al evento musical, los regalos)? Si bien todos los factores anteriores pueden tener peso en ciertas industrias, en otras, esos factores serán completamente diferentes. Las respuestas para cada industria, por consecuencia, serán divergentes. 


5. Análisis de cada competidor 

Preguntas clave: ¿Qué características críticas distinguen a cada competidor? ¿A qué segmento(s) se dirigen? 

Una vez identificados los competidores actuales y potenciales, el siguiente paso es sintetizar sus características distintivas en los aspectos críticos de competencia. Es importante identificar sus fortalezas, debilidades y estrategias.

Así mismo, los segmentos de mercado a los que se dirigen. Si la empresa realiza una segmentación de mercado (no cualquier segmentación, sino una con valor estratégico), podrá elaborar un ejercicio de mapeo de competidores. Ello le permitirá conocer los segmentos que presentan mayor intensidad de competencia, los de menor nivel de competencia, los segmentos no descubiertos por los competidores, y los que representan mayor oportunidad para la empresa y mayor dificultad para los competidores. 

Conviene recordar que el análisis de la competencia por sí mismo no lleva a conclusiones absolutas. Cuando una empresa quiere saber sus fortalezas y debilidades, así como las oportunidades y amenazas que enfrentará, requiere información de diversas fuentes. El diagnóstico interno, el análisis del mercado, el estudio de tendencias del sector industrial, y la influencia de factores no controlables son algunas fuentes de información. Todas complementan el análisis de los competidores.
· Mercado: En Economía el mercado es cualquier conjunto de transacciones, acuerdos o intercambios de bienes y servicios entre compradores y vendedores. En contraposición con una simple venta, el mercado implica el comercio regular y regulado, donde existe cierta competencia entre los participantes.

Otra definición: es el ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones para el intercambio. En otras palabras, debe interpretarse como "la institución u organización social a través de la cual los oferentes (productores y vendedores) y demandantes (consumidores o compradores) de un determinado bien o servicio, entran en estrecha relación comercial a fin de realizar abundantes transacciones y bajo estas condiciones establecer el precio del mismo.

El mercado surge desde el momento en que se unen grupos de vendedores y compradores (concurrencia), y permite que se articule el mecanismo de la oferta y demanda; de hecho, mercado es también el lugar donde se compran y venden bienes.
En una época de globalización y de alta competitividad de productos o servicios, como lo es en el cambiante mundo del marketing es necesario estar alerta a las exigencias y expectativas del mercado, para ello es de vital importancia para asegurar el éxito de las empresas hacer uso de técnicas y herramientas, una de ellas es llevar a cabo un estudio de mercado, en conjunto con una serie de investigaciones como lo son, competencia, los canales de distribución, lugares de venta del producto, que tanta publicidad existe en el mercado, precios, etc.

Es muy frecuente que lo empresarios no tengan claro qué es lo que venden. Muchas veces parece irrelevante preguntarse qué vendemos. Evidentemente, todos los vendedores conocen los productos que ofrecen a los consumidores. Pero no necesariamente conocen que buscan los consumidores en nuestros productos.

La frase clave es conocer el mercado. Las necesidades del mercado, es decir de los consumidores son las que dan la pauta para poder definir mejor que es lo que vamos a vender y a quienes así como dónde y como lo haremos.

Los mercados que en la terminología económica de un mercado es el área dentro de la cual los vendedores y los compradores de una mercancía mantienen estrechas relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que los distintos precios a que éstas se realizan tienden a unificarse.

Historia y tipos de mercados. Los primeros mercados de la historia funcionaban mediante el trueque. Tras la aparición del dinero, se empezaron a desarrollar códigos de comercio que, en última instancia, dieron lugar a las modernas empresas nacionales e internacionales. A medida que la producción aumentaba, las comunicaciones y los intermediarios empezaron a desempeñar un papel más importante en los mercados.
Se remonta a la época en que el hombre primitivo llegó a darse cuenta que podía poseer cosas que él no producía, efectuando el cambio o trueque con otros pueblos o tribus. Se reconoce pues como origen y fundamento la desigualdad que existe en las condiciones de los hombres y los pueblos.

El mercado existió en los pueblos y tribus más antigua que poblaron la tierra, y a medida que fue evolucionando, dicha organización desarrollo el comercio el instinto de conservación y subsistencia del hombre hace que procure satisfacer sus necesidades más elementales, luego las secundarias y posteriormente las superfluas.

Es así como el desarrollo de los pueblo, obliga al incremento y expansión del mercado llegando en la actualidad a ser una actividad económica de suma importancia para el progreso de la humanidad.

Por efecto de las diferencias de climas, ubicación, geografía, aptitudes de los hombres los productos de las diversas regiones son muy variados lo que origina grandes dificultades al consumidor. Allí surge el Comercio que venciendo los obstáculos que ponen el espacio y el tiempo procura poner al alcance de los consumidores los diversos productos y el comerciante es el hombre que desarrolla esta actividad en procura de una ganancia o margen de beneficio a que tiene derecho por el trabajo que realiza.

Entre las distintas clases de mercados se pueden distinguir los mercados al por menor o minoristas, los mercados al por mayor o distribuidores, los mercados de productos intermedios, de materias primas y los mercados de acciones (bolsas de valores).

El término mercado también se emplea para referirse a la demanda de consumo potencial o estimado.

El concepto clásico de mercado de libre competencia define un tipo de mercado ideal, en el cual es tal la cantidad de agentes económicos interrelacionados, tanto compradores como vendedores, que ninguno de ellos es capaz de interferir en el precio final del bien o servicio intercambiado. Por tanto, existen tensiones en este sistema cuando se dan casos de monopolios u oligopolios

El criterio más frecuentemente utilizado para clasificar los distintos tipos de mercados es el que se refiere al número de participantes en él. La competencia que se produzca entre un gran número de vendedores (competencia perfecta) será distinta de la que se genera en un mercado donde concurran un número reducido de vendedores (oligopolio). Como caso extremo, donde la competencia es inexistente, se destaca aquel en el que el mercado es controlado por un sólo productor (monopolio). En cualquiera de estas situaciones cabe que los productores compartan el mercado con gran cantidad de compradores, con pocos o con uno solo.

Atendiendo al número de personas que participan en el mercado (o nivel de competencia), se pueden clasificar en:

· Mercados de competencia imperfecta o monopolística: los mercados de competencia imperfecta son aquellos en los que productor y productores son los suficientemente grandes como para tener un efecto noble sobre el precio. La diferencia fundamental con los mercados de competencia perfecta reside en la capacidad que tienen las empresas oferentes de controlar en precio. En estos mercados, el precio no se acepta como un dato ajeno, sino que los oferentes intervienen activamente en su determinación. En general, puede afirmarse que cuanto más elevado resulte el número de participantes, más competitivo será el mercado.

· Mercado de competencia pura, libre o perfecta: aquél en el que se asume que existen tantos vendedores como compradores de un mismo bien o servicio que ninguno de ellos, actuando independientemente, puede influir sobre la determinación del precio y que éste a su vez, está dado y es fijado por las mismas fuerzas del mercado. 
Puesto que los mercados están construidos por personas, hogares, empresas o instituciones que demandan productos, las acciones de marketing de una empresa deben estar sistemáticamente dirigidas a cubrir los requerimientos particulares de estos mercados para proporcionarles una mejor satisfacción de sus necesidades específicas. Según el monto de la mercancía:
· Mercado Total. Conformado por el universo con necesidades que pueden ser satisfechas por la oferta de una empresa.

· Mercado Potencial. Conformado por todos los entes del mercado total que además de desear un servicio, un bien están en condiciones de adquirirlas.
· Mercado Meta. Esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han sido seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestión de marketing, es el mercado que la empresa desea y decide captar.

· Mercado Real. Representa el cercado al cual se ha logrado llegar a los consumidores de los segmentos del mercado meta que se han captado.

Características de mercado. 

· El mercado está compuesto de vendedores y compradores que vienen a representar la oferta y la demanda.
· Se realizan relaciones comerciales de transacciones de mercancías.
· Los precios de las mercancías tienden a unificarse y dichos precios se establecen por la oferta y la demanda.

La situación del mercado. Debemos ser capaces de descubrir las oportunidades para nuevos negocios y no suponer que todo será igual para siempre. Los tocadiscos ya han sido reemplazados por los toca-cassettes y recientemente los CDs, y estos a su vez por la música digital y los aparatos que la reproducen y almacenan en grandes cantidades (iPod); ya no se usan reglas de cálculo y los computadores están ampliando su presencia en los hogares luego de haber conquistado el mercado de oficinas.
Si bien existen muchas maneras creativas para describir oportunidades, existen 4 métodos formales para identificar nuevos negocios:

· Penetración en el mercado

· Desarrollo del mercado

· Desarrollo del producto

· Diversificación

En la penetración del mercado buscamos quitarle clientes a la competencia mediante una mejor publicidad, mayor distribución, reducciones de precio, nuevos envases, etc.
En el desarrollo del mercado tratamos de captar nuevos clientes sin modificar el producto, por ejemplo los supermercados y los restaurantes abren locales en nuevas zonas, buscando nuevos clientes.

Para poder ubicar oportunidades de negocios es importante estudiar la situación en tres niveles:

· El Entorno Nacional

· El Sector Específico

· El Consumidor

· El Entorno Nacional

Se debe estar informado de los cambios en los campos político, económico, social y tecnológico. Hoy en día recibimos una fuerte influencia en nuestras actividades de las decisiones del gobierno, la marcha de la economía, la violencia, la pobreza y las sorprendentes y rápidas innovaciones tecnológicas.

En los últimos años las evoluciones de entorno han adquirido considerablemente importancia en la marcha de los negocios como consecuencia del evidente avance hacia un mercado libre y competitivo; una serie de monopolios han sido desarticulados y la excesiva existencia de reglas está siendo reemplazado por una legislación más promotora que de control. Estos y muchos otros cambios en el entorno están ocurriendo lenta e inexorablemente.

El Sector Específico. Los cambios en el entorno causan diversos efectos en cada sector considerando el tipo de productos o servicios, la competencia, la producción, los precios y las tendencias de los consumidores.

El Consumidor. En un mercado de libre competencia, es el consumidor o comprador el que tiene la decisión final sobre el éxito o fracaso de un producto o servicio.

Comercialización y Mercado. La comercialización se ocupa de aquello que los clientes desean, y debería servir de guía para lo que se produce y se ofrece.

La comercialización es a la vez un conjunto de actividades realizadas por organizaciones, y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se utilizan dos definiciones: Micro comercialización y macro comercialización.

La primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales que los sirven. La otra considera ampliamente todo nuestro sistema de producción y distribución

¿Qué es un mercado? La palabra marketing (comercialización) proviene del vocablo ingles market (mercado) que representa un grupo de vendedores y compradores deseosos de intercambiar bienes y/o servicios por algo de valor.

Concepto de Comercialización. El concepto de comercialización significa que una organización encamina todos sus esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia.

Hay tres ideas fundamentales incluidas en la definición del concepto de comercialización:

· Orientación hacia el cliente.

· Esfuerzo total de la empresa.

· Ganancia como objetivo.
Los directivos deberían trabajar juntos ya que lo hecho por un departamento puede ser la materia prima para la actividad de otro.

Lo importante es que todos los departamentos adopten como objetivo máximo la satisfacción del cliente.

Definición de la Micro comercialización. Es la ejecución de actividades que tratan de cumplir los objetivos de una organización previendo las necesidades del cliente y estableciendo entre el productor y el cliente una corriente de bienes y servicios que satisfacen las necesidades. (Se aplica igualmente a organizaciones con o sin fines de lucro). La ganancia es el objetivo de la mayoría de las empresas.

Los clientes pueden ser consumidores particulares, firmas comerciales, organizaciones sin fines de lucro. La comercialización debería comenzar a partir de las necesidades potenciales del cliente, no del proceso de producción. (La comercialización no lo hace todo ella sola).

Definición de Macro comercialización. Proceso social al que se dirige el flujo de bienes y servicios de una economía, desde el productor al consumidor, de una manera que equipara verdaderamente la oferta y la demanda y logra los objetivos de la sociedad.

No obstante, el énfasis de la comercialización no recae sobre las actividades de las organizaciones individuales. Por el contrario, el acento se pone sobre como funciona todo el sistema comercial. Esto incluye la observación de como influye la comercialización en la sociedad y viceversa. (Toda sociedad necesita un sistema económico).

Todos los sistemas económicos deben elaborar algún método para decidir qué y cuánto debe producirse y distribuirse y por quién, cuándo y para quién. La manera de tomar esas decisiones puede variar de una nación a otra. Pero los macro objetivos son básicamente similares: crear bienes y servicios y ponerlos al alcance en el momento y en el lugar donde se necesiten, con el fin de mantener o mejorar el nivel de vida de cada nación.

El papel de la comercialización en la empresa. El papel de la comercialización cambio mucho al transcurrir los años, las decisiones comerciales son muy importantes para el éxito de una firma.

Se analizan 5 etapas en la evolución de la comercialización:
1. La era del comercio simple, cuando las familias traficaban o vendían sus "excedentes" de producción a los intermediarios locales.
2. La era de la producción, es decir, ese periodo cuando la firma se dedica a la producción de uno pocos productos específicos, quizá porque no los hay en plaza.
3. La era de la venta, se da cuando la compañía pone en énfasis en las ventas debido al incremento de la competencia.
4. La era del departamento comercial, es aquel momento en que, todas las actividades comerciales quedaron a cargo de un departamento para mejorar el planeamiento de la política de corto plazo y tratar de integrar todas las actividades de la empresa.
5. La era de la compañía comercial es aquel momento en que, además del planeamiento comercial a corto plazo, el personal de comercialización elabora planes a largo plazo.

El mercado en Colombia. Hoy en día la globalización de la economía, la apertura de mercados y la competencia exigen tomar nuevas acciones para poder ser competitivos en el ámbito mundial.
El modelo denominado de competencia perfecta se caracteriza por los siguientes supuestos:

· Existe un gran número de compradores y vendedores cada uno demasiado pequeño (o poco importante) para afectar por si mismo el precio del producto. Esto significa que el mercado es atomístico.

· El producto que venden todas las empresas de este mercado es homogéneo, o indiferenciado, de tal manera que no existe la menor posibilidad de influir en la decisión de compra del consumidor utilizando el argumento de "mejor producto".

· Hay libre movilidad de los factores de producción, es decir, existe plena libertad para entrar a este mercado cuando creamos que nos conviene o para salir de él cuando percibamos lo contrario.

· En el mercado de competencia perfecta y en ausencia de intervención del Estado, el precio siempre se ubicará en el equilibrio.
· Cualquier desequilibrio que se produzca, será temporal porque existen fuerzas que "jalan" el precio hacia el equilibrio.

Sin embargo, ¿Qué ocurre cuando el desequilibrio es permanente debido a la intervención del Estado? Para responder esta interrogante utilizaremos nuevamente el mercado de manzanas de los ejemplos anteriores.

Suponiendo que el Estado, usualmente por razones de carácter social, decide controlar el precio del mercado fijando un precio tope o máximo menor el precio de equilibrio, se producirá un exceso en la cantidad demandada; así si el precio controlado es de 2 Pesos, los productores pondrán a disposición del mercado sólo 100% de manzanas; y a ese precio, los consumidores estarán dispuestos a comprar 200 Kg. generándose de este modo un exceso en la cantidad demandada igual a 100 Kg.
El exceso en la cantidad demandada será en primer lugar el origen de las "colas" para tratar de obtener el producto puesto que "no alcanza para todos" y en segundo lugar, el origen de la especulación y el precio de mercado negro, en razón a que habrán consumidores dispuestos a pagar un precio mayor al precio controlado a fin de obtener el producto.
Este concepto lo ampliamos a continuación:
La competencia perfecta. La competencia perfecta es una representación idealizada de los mercados de bienes y de servicios en la que la interacción recíproca de la oferta y la demanda determina el precio... Un mercado de competencia perfecta es aquel en el que existen muchos compradores y muchos vendedores, de forma que ningún comprador o vendedor individual ejerce influencia decisiva sobre el precio. Para que esto ocurra, debe cumplirse estos siete elementos:
1. Existencia de un elevado número de oferentes y demandantes. La decisión individual de cada uno de ellos ejercerá escasa influencia sobre el mercado global.

2. Homogeneidad del producto. No existen diferencias entre los productos que venden los oferentes.

3. Transparencia del mercado. Todos los participantes tienen pleno conocimiento de las condiciones generales en que opera el mercado.

4. Libertad de entrada y salida de empresas. Todas las empresas, cuando lo deseen, podrán entrar y salir del mercado.

5. Libre acceso a la información.
6. Libre acceso a recursos.
7. Beneficio igual a cero en el largo plazo.
La esencia de la competencia perfecta no está referida tanto a la rivalidad como a la dispersión de la capacidad de control que los agentes económicos pueden ejercer sobre la marca del mercado.

El funcionamiento de los mercados en competencia perfecta. La oferta y la demanda del producto determina un precio de equilibrio, y a dicho precio la empresas deciden libremente que cantidad producir. Por consiguiente, el mercado determina el precio y cada empresa acepta este precio como un dato fijo sobre el que no puede influir.

A partir del precio de equilibrio cada empresa individual producirá la cantidad que le indique su curva de oferta para ese precio concreto. La curva de oferta de cada empresa está condicionada por su costo de producción.

Los beneficios y la competencia perfecta. Al precio que se determine en el equilibrio de un mercado competitivo las empresas no tendrán, en general, los mismos beneficios. Esto se deberá a que, si bien suponemos que todas las empresas conocen la misma tecnología a corto plazo, las instalaciones fijas de cada empresa serán diferentes, de forma que los costos y beneficios serán distintos. Aunque esta situación puede existir en el corto plazo (mientras no sea posible alterar el tamaño de la empresa), no se mantendrá en cuanto las organizaciones logren readaptar sus procesos productivos. Además, los beneficios que obtengan las empresas más eficientes, serán tenidos en cuenta por las compañías de otros mercados o sectores. De nuevo, en el corto plazo, éstas no podrán abandonar el sector en el que se encuentran, pero tan pronto como puedan liquidar sus instalaciones, lo harán.

Así, en un mercado de competencia perfecta hay una tendencia a que se minimicen los costos y se equiparen los beneficios.
La competencia perfecta y la eficiencia económica. En los mercados de competencia perfecta, las empresas que pretenden obtener mayores beneficios deben recurrir al máximo aprovechamiento de la tecnología. 
Por lo tanto, la búsqueda de mayores beneficios va asociada a la combinación más eficiente y rentable de los factores productivos y a la modernización de la tecnología. El mercado es el negocio que hacen los vendedores para ganar su ganancia, ellos venden a los compradores, clientes ó consumidores.

Critica a los mercados. Abolición del mercado o abolicionismo del mercado es una postura y propuesta que afirma que el mercado, en su sentido económico, debe ser eliminado o reducido a un rol poco importante en la sociedad a lo contrario que ocurre hoy donde ocupa un plano central para la asignación de recursos y el flujo de información sobre la producción y el consumo. Los abolicionistas del mercado argumentan que el mercado capitalista es moralmente rechazable, antisocial, ineficiente y desperdiciador en la asignación de recursos y en última instancia incompatible con la sobrevivencia del medio ambiente.
Algunos economistas, como el anarquista Michael Albert plantea la abolición del mercado mediante la planificación participativa.

Así mismo mucho del pensamiento en contra de los mercados ha venido desde el socialismo. Otro critico directo de los mercados reciente es el canadiense David McNally el cual escribió el libro: Against the Market: Political Economy, Market Socialism and the Marxist Critique.
Estrategia de Nichos: Análisis de sus principios, su evolución y sus consecuencias para la práctica del Marketing. Nos encontramos ante un mercado saturado. Millones de marcas que luchan encarnizadamente por llevarse el gato al agua. Diversas técnicas y estrategias que buscan hacerse oír, diferenciarse de los demás en una jaula de grillos. Surgen, nuevos conceptos con atractivos nombres que pretenden ser la panacea universal. Lejos de las fórmulas mágicas, la solución radica en centrarse en el consumidor. Es decir en el enfoque marketing 
Las reglas del juego han cambiado, despídase de un mundo favorable a las marcas. La fidelidad no es gratuita. Ahora es el cliente quien marca las normas del juego. Atrás quedo la época del marketing masivo. No se puede disparar sin ton ni son, como si de un tiroteo se tratara. La munición es limitada y solo se puede disparar a quién realmente nos interese. Tenemos que ser francotiradores. Analizar a nuestra victimas y dar justo en la diana. Hay que estudiar el mercado hacer investigaciones invertir tiempo y dinero. Así, y no de otra manera, podremos llegar a conocer a nuestros consumidores. Saber sus necesidades, gustos, motivaciones, deseos… y hallar nuevas oportunidades. Espacios vírgenes, pequeños segmentos de mercado que no han sido cubiertos. En definitiva, si hacemos las cosas bien estaremos frente negocios substanciosos con un gran potencial. En los que el cliente esta dispuesto a pagar a cambio de recibir un producto exclusivo. Estaremos frente a un nicho de mercado. Un nicho de mercado libre de competencia y ya se sabe que: "el que pega primero pega dos veces" 

La búsqueda de nichos de mercado es una tendencia en auge. Una alternativa real a la competencia, una forma diferente de hacer las cosas. Durante las siguientes líneas tratare de explicar las claves de esta particular forma de segmentar. Haciendo un análisis minucioso sobre su contexto, situación actual y su perspectivas de futuro.

En el año 1992, Don Stanley Tannenbaum y Robert Lautebor predijeron las tendencias del futuro en el libro “Integrated Marketing Communications”. Anteriormente, habían mencionado el colapso de los mass media de la década de los 60. En lo que respecto al marketing hicieron una prospectiva identificando las características del mercado en un futuro cercano. Lo más destacable de su perspectiva fueron las siguientes afirmaciones.

La época del individuo esta por llegar. La oferta personalizada al cliente será imprescindible. 

Con intención de conocer el pensamiento del cliente, surgirán nuevas herramientas para gestionar mejor la información. 

La distribución estará en manos del cliente. El elegirá como, cuando y donde comprar. 
A principios de los noventa en plena expansión del mega marketing, empieza a coger fuerza una visión de futuro en la que el cliente sería protagonista. Diferentes gurús de la materia predicen un cambio en la estructura. Surgen nuevas estrategias de segmentación y otras ya existentes van cogiendo fuerza. Entre estos nuevos conceptos se encontraba la estrategia de nichos de mercado. ¿Pero que es un nicho de mercado? 

Si consultamos la Wikipedia, un nicho de mercado es un término de mercadotecnia utilizado para referirse a una porción de un segmento de mercado en la que los individuos poseen características y necesidades homogéneas, y estas últimas no están del todo cubiertas por la oferta general del mercado.

Philip Kotler lo resume de la siguiente forma, un nicho de mercado es un grupo con una definición más estrecha (que el segmento de mercado). Por lo regular es un mercado pequeño cuyas necesidades no están siendo bien atendidas.

Ambas definiciones coinciden en que existe una necesidad insatisfecha en un grupo de personas muy limitado. Complementando estas definiciones podríamos decir que Un Nicho de Mercado corresponde a un segmento de mercado constituido por un reducido número de consumidores con características y necesidades homogéneas y fácilmente identificables. Debido a su pequeña dimensión, los nichos de mercado son generalmente despreciados por las grandes empresas, constituyendo, por ello, excelentes oportunidades para las pequeñas empresas, que allí pueden escapar del dominio de las   grandes empresas y lograr una posición de liderazgo, a través de una oferta muy específica y adaptada a las características y necesidades de los consumidores que constituyen el nicho. 

Para que un nicho de mercado se pueda desarrollar debe de tener una serie de características básicas:

· Tener un tamaño suficiente como para ser rentable.

· Estar compuesto por un número reducido de personas, empresas u organizaciones.

· Ser la fracción de un determinado segmento de mercado.

· Los clientes comparten unas necesidades y deseos particulares homogéneos y satisfacerlos supone un grado de complejidad para la empresa.

· Los clientes están dispuestos a pagar un plus por el producto o servicio.

· Requiere de operaciones especializadas: el nicho requiere de proveedores especializados y capaces de cumplir sus expectativas.

· Ser un mercado libre de competencia.

· Existir la capacidad económica para satisfacer las necesidades.

Estrategias de innovación alternativas. Ante este panorama incierto en el que nos movemos. La capacidad de las organizaciones para crear, obtener y comercializar nuevos conocimientos al mercado resulta fundamental para mantener su competitividad. Hay tendencias que van cogiendo fuerza. La estrategia y la innovación son términos que están en boca de todos. En este grupo de nuevas formas de gestionar el marketing podemos encontrar el nicho de mercado. El cual con sus respectivas ventajas y desventajas propone una forma diferente de acercarnos al cliente. Pero no deja de ser una alternativa más de las diversas existentes. Como hemos mencionado previamente, no existen formulas mágicas, no existe un modelo que sirve para todas las empresas. Cada empresas es diferente y por consiguiente su estrategia también debe de serlo. Es por ello, que considerando todas y cada una de las estrategias de innovación igual de licitas, me insto a explicar algunas de ellas para conocer mejor el entorno en el que se desarrolla la estrategia de nichos. 

Las estrategias de innovación que han reforzado la competitividad de las empresas en el mercado mundial se pueden resumir como sigue:

· Estrategia de innovación, a través de la cual las PYME procuran obtener rendimientos derivados de su base de conocimientos (que no necesariamente supone inversión propia en investigación y desarrollo).
· Estrategia de tecnología de la información, que utiliza la tecnología de la información de manera novedosa para reducir los costos e incrementar su productividad.
· Estrategia de nicho, mediante la cual las empresas optan por convertirse en participantes sofisticados de la economía mundial en una línea de productos muy específicos.
· Estrategia de red, en la que las PYME trabajan y cooperan con otras empresas, ya sean PYME o grandes empresas, con el fin de mejorar su capacidad de acceso a las innovaciones y asimilación de las mismas. 
· Estrategia de agrupamiento, según la cual las organizaciones se establecen en las cercanías de sus competidores para aprovechar la propagación de los conocimientos, especialmente en las primeras etapas del ciclo vital de la empresa.
· Estrategia de inversión extranjera directa, a través de la que las empresas aprovechan en el extranjero las ventajas específicas propias de cada empresa.

Diferentes niveles de segmentación de mercados. Desde el marketing de masas hasta el de individuos, el punto de partida para analizar la segmentación de mercados es el marketing de masas. En este enfoque, todos los clientes son tratados por igual. La estrategia de producción, distribución, y promoción es homogénea. Históricamente, marcas como Ford o Coca-Cola se dieron a conocer por practicar el marketing de masas. La motivación básica en defensa de este, es que crea el mercado potencial más amplio posible. Dando lugar a economías de escala. Es decir, se reduce el coste unitario y permite márgenes de beneficios más altos. 

Pero la creciente diversificación de mercados hace cada vez más difícil y costoso llegar a una audiencia masiva. Es por ello, que no son pocas las voces que aclaman que el marketing de masas a muerto. En la actualidad, la mayoría de las empresas recurren al micro marketing en alguno de sus cuatro niveles: marketing de segmentos, marketing de nichos, marketing local y marketing de individuos. 

Una de las formas más comunes de diferenciar mercados es mediante la segmentación. Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que comparten necesidades y deseos similares. La empresa puede diseñar, comunicar, y entregar el producto o servicio de modo que satisfaga al segmento objetivo. Los segmentos de mercado pueden concretarse de muchas maneras diferentes. En base a los aspectos demográficos, psicográficos, geográficos, conductuales (conocimiento, actitud y uso). En ocasiones, un segmento puede resultar ficticio en parte, puesto que no todos los miembros del mismo segmento quieren exactamente lo mismo. Esto nos lleva, a una diferenciación de mas exhaustiva. Lo que se conoce como marketing de nichos.

Un nicho, es un grupo de consumidores más delimitado que busca un mismo conjunto de beneficios. La empresa ofrece un producto especializado, por el cual el cliente esta dispuesto a pagar. Los segmentos al ser relativamente amplios, suelen atraer a diferentes competidores. Los nichos en cambio son reducidos y no solo suele haber más de uno o dos competidores. Existen otras opciones a la hora de segmentar mercados. Hay empresas por ejemplo que prefiere centrar sus esfuerzos en espacios geográficos concretos. Es decir, marketing local.

La necesidad de tomar decisiones acertadas en la selección del público objetivo está haciendo que los programas de marketing se diseñen a medida de las necesidades y los deseos de los grupos de consumidores locales. El marketing local refleja una tendencia en aumento denomina marketing de bases. Se busca interactuar estrecha y personalmente con los consumidores. Una de las máximas de esta tendencia es el marketing de experiencias: "la idea no es vender algo, sino demostrar cómo una marca puede enriquecer la vida del consumidor" Bernd Schmitt 2003. Por último el mayor nivel de segmentación es el del marketing personalizado. 

Por último, tenemos el marketing personalizado o individualizado. Son muchas las empresas que se están uniendo a esta nueva tendencia. Dando la oportunidad al cliente de diseñar sus propios productos y servicios seleccionando: Atributos, componentes, precios y opciones de entrega. Los defensores del marketing individualizado afirman que los segmentos son pura ficción, que los integrantes de un segmento son muy diferentes, y que los profesionales del marketing pueden alcanzar mayores niveles de precisión y eficacia atendiendo a las necesidades personales de los consumidores. 

Ciclo vital del nicho. Las fases de vida de un nicho de mercado son similares a las de cualquier otro producto. Las clásicas de: Introducción, crecimiento, madurez y declive. Pero estas fases se dan de una forma diferente cuando tratamos con productos exclusivos como son los nichos de mercado. Hemos entrado en la época de los nichos rápidos. Aquellos, que aparecen, se desarrollan se transforman y desaparecen en un breve periodo de tiempo. Es verdad, que siguen existiendo aquellos tradicionales que perduran y se mantienen relativamente estables. Consiguen mantener su ventaja competitiva durante un largo periodo de tiempo. Pero, la tendencia en el mercado actual es muy diferente. Una serie de factores determinados, que analizaremos a continuación han provocado un nuevo panorama, en el que conceptos como gestión del cambio van cogiendo fuerza. 
Vivimos en una economía globalizada, en la que la aceleración de la tecnología y los rápidos cambios culturales han hecho que: Una innovación tecnológica, un cambio substancial en la percepción de las necesidades o un agotamiento de la ventaja competitiva sean algunos elementos clave en el ciclo vida de un nicho. Según el cuadro de H. Igor Ansoff, estamos frente a un entorno turbulento, donde el dinamismo, la complejidad y el grado de hostilidad han provocado que la incertidumbre sea muy alta. Este contexto ha provocado que el ciclo vital de los nichos presente tres características principales:

Nuevos nichos de mercado: La intensidad del cambio, hace aparecer una gran cantidad de nichos, Muchos de ellos con características totalmente nuevas y sin precedentes.

Breve ciclo de vida: El dinamismo del mercado, ha provocado que las empresas no sean capaces de adaptarse con suficiente velocidad a su entorno. De esta forma, hay organizaciones que, después de haber alcanzado una gran sintonía con su nicho de mercado, experimentan dificultades para seguir su evolución. Pasando de beneficios substanciosos a perdidas, en poco tiempo. Y por lo tanto se acorte la vida del nicho.

Extinción constante de nichos: El contexto de cambios rápidos, No sólo aumenta la aparición y acorta la vida de los nichos. Sino que además, aumenta también el número de los que se extinguen. 

Fases
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Habría que destacar el trabajo previo. En los cuadros comparativos previos, podemos observar como un mercado convencional y un nicho de mercado obedece a unas mismas fases. Aún así las características de cada fase son muy diferentes en cada uno de ellos. En lo que respecta a los nichos de mercada estas serian las características principales.

1º fase: Introducción

Tal y como se ve en el gráfico la aparición de un nicho no supone necesariamente la ocupación inmediata. Desde la aparición del nicho hasta su ocupación hay una serie de dificultades a superar. 

Alguien debe detectar su existencia. Percibiendo su naturaleza y características. Por otro lado, un proyecto de ocupación viable es indispensable. Por último, requiere de unos recursos económicos que financien la producción y lanzamiento del producto o servicio en el mercado. 

La puesta en marcha de un proyecto de este tipo, requiere de un gran esfuerzo por parte de la empresa. Generalmente, nos enfrentamos a negocios poco usuales, muy novedosos o inéditos incluso. Esto conlleva, una transformación de la competencia de la manera de pensar y de ver las cosas. 

Es una situación de incertidumbre, confusión y tensión el futuro es incierto. En este panorama el objetivo principal es claro: hay que conseguir, cuanto antes, una buena posición para poder acometer con éxito la segunda fase el crecimiento. 

2º fase: Crecimiento

Es en esta segunda fase cuando se da un aumento de la demanda. Para poder satisfacerla se debe aumentar la escala de las actividades. Se debe consolidar la posición, corrigiendo las salidas en falso y logrando un alto grado de sintonía con el nicho. 

Pese a estar en un momento dulce por la creciente demanda, no podemos olvidarnos de la continua transformación. El éxito no depende únicamente de la capacidad para satisfacer la demanda, si también de la realización de ajustes para ir adaptándonos a las necesidades de nuestros clientes. Para que el crecimiento se lleve a cabo en condiciones óptimas es necesario que exista un alto nivel de empatía entre el nicho y las personas que lo ocupan.

Los nichos y sus ocupantes tienen una influencia reciproca entre si. El nicho afecta a sus ocupantes, pero los ocupantes también puede influir sobre el nicho. Son esto los que estimulan o inhiben su crecimiento. Marcan las tendencias de su evolución retrasando o precipitando su extinción. Es obvio por tanto, que en un mercado en el que el cliente es protagonista principal, es un grave error no escucharlo y no atender a sus demandas. Esto que parece tan evidente se ignora con demasiada frecuencia. El empresario, tiende a percibir el nicho como un pozo petrolífero a explotar. Algo que esta ahí para sacar provecho de el vaciándolo hasta que se agote. 

La actitud que tomemos marcara su futuro. Si seguimos los pasos correctos el nicho tendrá más posibilidades de dilatarse o transformarse. En cambio, si cometemos los errores previamente descritos el nicho tendera a estancarse y contraerse. Esto ocurre tanto en la fase de crecimiento, como en la fase de la madurez o evolución.

3º fase: Madurez o evolución

En los nichos de hoy en día no existe fase de maduración. Antes, cuando el cambio no era tan intenso. Después del crecimiento inicial, se estabilizaban. Entraban como cualquier producto convencional en una larga fase de meseta. Dándose una acomodación recíproca entre el nicho y su ocupante.

Actualmente los nichos se transforman constantemente a lo largo de toda la fase de meseta y es indispensable la máxima sincronía entre la evolución del nicho y la evolución de sus ocupantes. Esta constante transformación supone un autentico esfuerzo por parte del promotor que esta obligad a estar siempre alerta, con los ojos abiertos. 

4º fase declive 

Llega un momento en que todo nicho conoce su fin. En este momento no podemos tirar por la borda todo el trabajo que hemos venido realizando. Hay que organizar su evacuación y llevarla a cabo ordenadamente emprendiendo la búsqueda y ocupación de un nicho alternativo. En una economía de nichos rápidos hay que saber visualizar cuando un nicho se extingue. Hay que intentar salir rápidamente pero de una forma organizada, desvincularse emocionalmente y neutralizar el resentimiento y la nostalgia. Finalmente recuperarse cuanto antes del impacto y emprender seguidamente con entusiasmo y sin dilaciones la búsqueda y colonización de un nicho nuevo.

Para facilitar la aclimatación al entorno de una economía de nichos rápidos se imprescindible aplicar una gestión del cambio. La máxima de esta teoría es la de que no se trata únicamente de "ir deprisa" y reaccionar rápidamente. De lo que se trata realmente es de desarrollar la capacidad para "ir deprisa" sin que se "rompa el motor" 

La gestión del cambio abrevia el tiempo necesario para recorrer cada una de las etapas del ciclo de vital del nicho y recude los tiempos de respuesta. Potencia la capacidad de cambio de los miembros de la organización. Por último promueve y consolida cambios culturales en la organización que la capacitarán para afrontar ya anticiparse a las transformaciones que puedan suceder. 

Mercadeo de nichos. La identificación del nicho de mercado, se realiza mediante la búsqueda de áreas de mercado en los que se encuentran espacios libres. Actualmente, esta tarea recae sobre los mercadólogos o nichologos tal y como los denomina José María Calleja en su monográfico "El nichologo y los nichos de mercado". 

Es el profesional especialista en la búsqueda e identificación de nichos en un determinado contexto. Es el experto que predica el éxito del mercado y que mediante la investigación, logra determinar los segmentos del mercado y cada una de sus componentes. Estos sub-segmentos se pueden identificar mediante el uso de metodología de investigación, sentido de negocio, dedicación y observación al mercado. 

Aunque muchas veces, la mera experiencia y el sentido común del "nichologo" son buenos indicadores. Dado que el "nichologo" debe de ser ambicioso por descubrir, debe ser leal con su propia convicción, agresivo en la investigación, hábil para identificar estilos de vida, costumbres valores y preferencias. 

No son pocas las voces que afirman, que los nichos frecuentemente son atendidos por empresas pequeñas que cuentan con pocos recursos. Siendo sus principales características: la facilidad para moverse de un lugar a otro, atención de calidad a la clientela, prestación de servicios adicionales, explotación del punto de venta, atención de forma personalizada y oferta de precios atractivos. 

Este el caso más común de ocupación de nichos pero no el único. No existe un modelo de empresa estándar. Ni un perfil típico de empresa. Los puntos en común que comparten las empresas que apuestan por esta estrategia. Son una serie de valores intangibles. Una filosofía empresarial, un enfoque hacia al cliente, un espíritu emprendedor.

Un elemento a tener en cuenta a la hora de ocupar un nuevo nicho es su ubicación. Es necesario analizar la competencia, el consumidor, el medio ambiente, el entorno, su alcance, los cambios en la conducta de la gente, que es lo que se necesita y como se puede ofertar, costo de actividades.
El tamaño del nicho de mercado esta limitado por la demanda de los clientes reales y potenciales, no por la disponibilidad de los recursos. Por otra parte, hay que tener en cuenta, la naturaleza, tamaño y estructura de nuestra organización sean adecuados para los requisitos específicos del nicho. 

Uno de los factores claves del éxito, es determinar los clientes potenciales de nuestro producto o servicio. Es importante calcular y prever el número de personas que pueden estar interesados en adquirir el producto que vamos a ofertar. Valorando la rentabilidad de comercializarlo. 

El tamaño del nicho no los es todo. Se pueden tener grandes beneficios con pequeños volúmenes de mercado. Dependiendo del tipo de producto y el grado de novedad y/o necesidad. Pero si que es verdad que aún no siendo vital juega un papel importantísimo. Lo ideal, es encontrar un punto de equilibrio. Si enfocamos nuestro negocio a un mercado demasiado definido, corremos el riesgo de que sea tan pequeño que no haya negocio. En cambio, si apostamos por un negocio demasiado amplio surgen dificultades a sortear. Es más complicado ofrecer un servicio novedoso, sin competencia, exclusivo y de gran afinidad al target.

Partimos de que un nicho siempre supone un grado de desafió y riesgo para la empresa. Una vez lo tengamos presente, las posibilidades de éxito irán determinadas por la investigación de mercado previa. La rentabilidad se obtiene del conocimiento integro tanto del producto, como del consumidor. Es necesario investigar constantemente, con el objetivo de perfilar adecuadamente la necesidad que existe. 

Por tanto, un nicho atractivo, parte del hecho de satisfacer una serie de necesidades singulares y complejas. Haciendo que los competidores estén dispuestos a pagar una prima. Esto provoca una simbiosis, un beneficio mutuo.

Es la diferenciación con respecto a la competencia la que provoca que se pueda vender con un recargo sustancial sobre su costo debido. El secreto para la rentabilidad, radica en que la competencia no encuentre interés por el nicho. Evitando así una competencia inicial. De este modo, obtenemos el favor del cliente, logrando su fidelidad. Partiendo de una situación aventajada con respecto a futuros ataques de los competidores. 

A la hora implantar una estrategia las posibilidades son infinitas. Igual que la de los nichos en el otro lado de la balanza tenemos los lideres en costos. Los que apuestan por esta segunda, compiten a ser más eficientes que sus adversarios. Prestan atención meticulosa a los detalles del proceso de producción. Los líderes en costos encuentran maneras de consumir menos fuerza de trabajo y materiales para cada unidad producida y vendida. Es decir aplican políticas de economías de escala. Por otra parte buscan tener mas poder con respecto a los proveedores y distribuidores. Ante una guerra de precios resultan los menos perjudicados dado que logran exprimir ganancias estrechas o sostener perdidas mas moderadas que las de sus rivales.

En contraste, los que apuestan por los nichos sobreviven al evitar la competencia. En lugar de atraer a los clientes con precios bajos, diseñan sus productos a la medida para satisfacer demandas concretas. Promoviendo un valor añadido. Reducir costos al tiempo que se agrega valor añadido es la máxima de la eficiencia económica. Equilibrar estos objetivos dispares es el arte de la gerencia estratégica. 

La peculiaridad de la estrategia de nichos provoca, que existan dos grandes tipos de estrategia. Las orientadas a los competidores y las orientadas al cliente. 

Es evidente, que el pilar de un nicho de mercado es el cliente. La existencia del nicho depende de los clientes satisfechos, los cuales deben de crecer cada día más para lograr las metas y objetivos que se impone la empresa. Cada actitud de transmitir la orientación al cliente. Elementos como los servicios pre y pos venta la atención al cliente son la razón de existencia de la empresa.

Por otro lado, el nicho es un intento por evitar la competencia intensa, es la búsqueda de terrenos vírgenes. Cumplir este objetivo, supone análisis exhaustivos del mercado y la competencia. Debemos conocer a nuestros competidores y atacar allí donde son débiles. 

Para sobrevivir premia ser eficaz. La ineficacia es castigada con la extinción. Para repartir los riesgos, no son pocas las empresas que optan por ocupar varios nichos. Es decir, la diversificación. La empresa que desarrolle dos nichos o más, tendrás más posibilidades de sobrevivir. Otra opción es la especialización. Siendo diversas las opciones disponibles. Se puede optar por áreas geográficas-demográficas concretas o especializarse en niveles verticales. Es decir, ser expertos en una de las fases del producto. 

Se requiere de una metodología muy concreta para construir un nicho de mercado. Son una serie de pasos a cumplir los que asentaran las bases de un proyecto de innovación como el que esta a punto de emprender la empresa. 

Estudio de viabilidad. Análisis de: 

· El producto 
· La demanda 
· Los canales 
· Políticas de precios 
· La legislatura 
· Las perspectivas de futuro

Análisis de la competencia 

(Análisis de los cometidotes mediante un análisis DAFO. Valorando la competencia y el nivel de riesgo y las dificultades del nicho, se determina si existe espacio libre en el mercado)

Medir el mercado

· Determinar el mercado meta y el poder de compra de sus clientes. 
· Considerar el tamaño para determinar la rentabilidad de las operaciones.

Formulación de presupuesto de gasto para la instalación y operación del nicho.

Obstáculos y posibles soluciones 

Determinar la diferenciación y el posicionamiento. (Tener claro cual es la diferencia con respecto a la competencia. Determinando de qué manera varían las posibilidades de los consumidores actuales. Buscar un posicionamiento concreto) 

Perspectivas de futuro: 

· Análisis de los competidores que pueden surgir en el futuro. 
· Prever la vida de la existencia del nicho. 
· Diseñar un plan de reforma del nicho. 

Diseñar un plan de lanzamiento y de comunicación. Después de trabajar estos aspectos básicos. Se ha de realizar pruebas de concepto y producto. Como parte final, se deberá de contar con formas evaluativos del desarrollo de las actividades. Una vez el producto salga al mercado el seguimiento de este debe de ser continuo y minucioso. Desarrollando continuamente estrategias para conseguir mejoras significativas en los ingresos. 

Tipología y roles especialización. Los nichos son de lo más diversos. Es difícil, hacer una clasificación valida para todos. Aún así y a pesar de las grandes diferencias entre ellos existen algunos aspectos comunes. Un nicho surge cuando una empresa decide explotar un deseo insatisfecho, que puede generar una rentabilidad económica. Detrás de cada nicho existe un elemento clave: Una novedad o una diferencian sobre el resto de los competidores. 

Una forma diferente de hacer las cosas que hace destacar a la empresa sobre el resto. Por lo tanto, clasificaremos los nichos según los factores clave de la diferenciación. A continuación, enumeramos una serie de ellos los más habituales.

· Demográficos: Dirigirse a una edad y genero muy concreto. Por ejemplo: Ropa para embarazadas. 
· Sociales: Que comprende los diferentes niveles y clases de la sociedad. Por ejemplo: Joyería para gente con recursos limitados. 
· Geográficos: Atender las necesidades de mercado de un territorio o región concreto. Por ejemplo: Ofertar cobertura móvil en aquellos lugares donde los grandes operadores no disponen de ella.
· Sectoriales: Centrarse en sectores laborales concretos (agrícola, industrial, servicio) Por ejemplo: Una guía de restaurantes para ejecutivos. 
· Verticales: La empresa se especializa en algún nivel de la producción. Por ejemplo: Dentro de la producción general de barcos, la empresa que se especializa en la producción de timones.
· Calidad-Precio: Se buscan productos de alta calidad y altos precios. Son las clases altas las que más necesidades potenciales tienen y están dispuestos a pagar grandes precios a quien las satisfaga. 
· Emergentes y Provocados: El que surge y se identifica en forma oportuna y bajo estímulos sobresale en corto plazo es un tipo de nicho emergente. El que necesita provocar la necesidad para luego satisfacerla es un tipo de nicho provocado.

Nichos de mercado de éxito. Son diversas las empresas que han conocido el éxito gracias a las estrategias de nichos. Existen nichos clásicos. Es decir, aquellas empresas que han logrado mantener su ventaja competitiva durante largo tiempo. Tienen como principal característica, la estrecha relación con el cliente. Ofrecen resultados y servicios superiores a los de la competencia. Dicha ventaja, les ha otorgado una larga y prospera vida. Han sido apodados como "los ganadores ocultos". A continuación enumeró algunos ejemplos conocidos:
· Tetra Food suministra el 80% de la comida para peces tropicales.

· Steiner Optical abarca el 80% del mercado militar mundial de lentes. 
· Becher controla el 50% del mercado mundial de paraguas. 
· Hohner domina el 85% del mercado mundial de armónicas.

Pero no siempre resulta tan obvia la ventaja. En los casos mencionados anteriormente la ventaja surge de la especialización en un solo productos en hacernos expertos en armónicas, paraguas, comida para peces etc. Consiguiendo así el liderato en un mercado concreto. Esta es una opción valida, pero no la única. 

En general, un nicho es una oportunidad real para que una pequeña empresa plante cara a uno de los gigantes. En el cara a cara al pequeño empresario lee es imposible superar a multinacionales y gigantes del sector. Es entonces cuando se recurre al método indirecto. Lo que comúnmente se considera como Estrategia "CHI" .
Este el caso de Enterprise Rent-A-Car. Pequeña empresa dedicada al alquiler de vehículos. Este sector esta liderado por la franquicia multinacional Hertz y sus competidores Avis y Alamo. Los cuales se dedican principalmente al alquiler de vehículos en aeropuertos para turistas y viajes de negocios. Enterprise se hizo un hueco en el mercado gracias al alquiler de vehículos a conductores que no pueden hacer uso del suyo por estar en reparación o porque les ha sido robado. Es decir, busco una necesidad muy concreta a la cual las grandes no llegaban. Además, el hecho de no operar en los caros emplazamientos de aeropuertos y grandes ciudades le ha permitido ofrecer tasas de alquiler relativamente bajas. El hecho de ser la única empresa dedicada a este sector específico le permite hacer uso del marketing directo y tener como prescriptotes a aseguradoras, garajes, concesionarios y talleres. Ahorrándose así las costosas partidas publicitarias. En definitiva, el haber apostado por este nicho le ha dado un ventaja competitiva y por consiguiente una gran rentabilidad. 

Como hemos comentado previamente Internet es una fuente inagotable de nichos. Uno de los pioneros en esta materia fue Steve Warrington que allá por el 1996 puso en marcha un negocio de venta de avestruces online. El cual hoy en día se mantiene activo. El negocio de Warrington ha vendido a más de 20.00 clientes de más 125 países mediante un catálogo con más 17500 productos derivados de los avestruces. Los visitantes de la página Web pueden adquirir carne, plumas, cazadoras de cuero, cáscaras de huevo y suscribirse a un boletín de noticias dedicado al avestruz. Las claves para cosecha el éxito en un nicho en Internet: Es encontrar un producto que nadie ofrezca y que la gente desee. 

Es obvio que las empresas están apostando los nichos. Constantemente, prueban con nuevos productos, gamas y segmentos. 

· Skorpion Quadlile: Emporio Armani ha lanzado unos patines de alta gama.
· Mundo Gay: El mundo del vino sigue buscando nuevas variedades y especialidades. Una de las últimas propuestas es Mundo Gay, un caldo en honor a la comunidad homosexual, elaborado en Ribera del Duero. 

Es evidente que muchos de estos productos fracasaran pero es probable también que alguno de ellos conozca el éxito. En ese caso los intentos fallidos abran merecido la pena ya que la rentabilidad del exitoso habrá compensado los intentos frustrados. 

Tendencias y Perspectivas de Futuro. El consumidor es cada día más exigente, más conocedor, más inteligente. Un consumidor más capacitado para tomar decisiones, consciente de esa capacidad y preparado para aprovecharla en su beneficio. Por lo tanto, la única manera de lograr el máximo resultado con ese "nuevo cliente", es especializarse, conocer en detalle sus necesidades y no malgastar esfuerzos vendiendo a otros segmentos de compra. Debido a que la demanda de los consumidores es más heterogénea, la oferta para los consumidores también ha mejorado en relación con las opciones: hoy hay más opciones, más pequeñas, pero también muy rentables. Esta realidad que hoy se da es una de las claves para entender futuros cambios. Dado que dicha situación tiende a consolidarse según pase el tiempo.

Vivimos en un mundo cambiante, no existen mercados estables, Las empresas que jueguen a "adelantarse al futuro" serán aquellas que tomen posiciones de liderazgo en sus mercados de interés, basados en su habilidad de ver primero las tendencias en el mercado. La rapidez y las interacciones de los cambios nos exigen mirar hacia delante, en el futuro y transformarnos continuamente. 

Chris Anderson, autor de Long Tail, sostiene que esta espiral de cambio viene suscitada por los cambios tecnológicos. "Por primera vez, y gracias a la tecnología, el mercado de masas se ha convertido en un mercado de nichos y la venta de pequeñas cantidades es rentable y mucho".  Anderson pronostica: "para competir hay que aprender a focalizar". 

"Aunque estemos obsesionados con los grandes volúmenes de ventas, estas ya no constituyen la fuerza económica que fueron en su día. Ese cuadro está empezando a despintarse, ha quedarse sin aliento. Ser el número uno sigue siendo importante, pero las ventas ya no son lo que eran", anuncia. "Los consumidores han dejado de ir tras las masas para esparcirse y darle vida a un mercado mucho más fragmentado, en el que los nichos son la verdadera vedette", explica.

La llave que hace funcionar esta mezcla de demandas ultra diversificadas y ofertas- nicho es la tecnología y en especial la Web. Apenas basta con mirar el éxito de sitios como You Tube, My Space, Facebook o los mismos blogs para darse cuenta que "el futuro y el presente están ahí. Cualquiera que tenga menos de 25 años no lee apenas diarios impresos, ve cada vez menos tele y prefiere la Web antes que cualquier otro medio. Según la generación de Internet vaya envejeciendo esta tendencia se irá expandiendo a todas las edades. Afectando por consiguiente a la sociedad en su totalidad. 

El paso de la pequeña empresa al mundo online viene sustentado por su apertura a todos los públicos. En el pasado solo las compañías grandes podían estar en Internet pero hoy no es así, los costos han bajado mucho y las PYMES pueden tener su propio negocio en la Red. Antes no lograban ser rentables porque no podía colar sus productos en las monopolizadas cadenas de distribución. Hoy con la Web, han mejorado el intercambio en términos de acceso al mercado. Y la situación se ha invertido. Es más difícil para las grandes empresas competir que para una PYME. Las grandes compañías tienen que lograr enormes ganancias para cada una y eso no siempre es posible desde un mercado de nicho. 

Es obvio por tanto, que en el futuro los términos de nicho e Internet irán de la mano. Las oportunidades son múltiples, no lo vamos a negar. Pero también lo son los oportunistas. Se están diciendo muchas falacias sobre nichos en Internet. Surgen innumerables guías que transmiten puntos de vista interesados sobre la tendencia. Quieren sacar provecho de un nuevo fenómeno del que existe una gran ignorancia comercial. Hay que pisar con pies de plomo y no olvidar nunca las sabias palabras de nuestros mayores: "En ningún lado dan duros a cuatro pesetas" 

Nuevo marketing y nichos una paradoja. Si somos críticos y analizamos el porcentaje correspondiente a la estrategia de nichos con respecto al presupuesto total del marketing obtendremos una cifra ridícula o nula en la mayoría de casos. Tal y como hemos recalcado, son mercados limitados y muy concretos en los que solo hay lugar para una o dos empresas. Aunque empresas concretas puedan llegar a obtener gran rentabilidad en ellos, a la hora de extrapolar los datos los nichos de mercado apenas importan en los datos macroeconómicos. 
Estaríamos cometiendo un grave error si despreciáramos la filosofía y forma de pensar de los nichos únicamente por su peso en la economía. Por paradójico que parezca una cosa tan pequeña como son los nichos son la base del nuevo marketing. 

Si analizamos el punto de vista de Philip Kotler sobre el futuro del marketing y lo comparamos con los principios de la estrategia de nichos veremos que la afinidad es casi integra. Kotler parte de la base que el Marketing tal como lo conocemos está acabado y tiene que evolucionar a algo mucho más acorde con nuestro tiempo, en que la inmediatez de la información y la segmentación total, han cambiado completamente nuestros hábitos de consumo.

Estas conclusiones no surgen de la nada, existe un estudio que confirma lo que todo ya sabemos. "El 60% de las personas entrevistadas en el estudio comentado por Kotler, odia la publicidad y el marketing. El 70% de la gente, cambia de canal o abandona el televisor, durante las pausas publicitarias. El 60% de la gente desea que se limite la publicidad en general. Un 41% de la gente estaría dispuesta a pagar para que en las emisoras de televisión no se emitiese publicidad. Un 70% estaría dispuesto a comprar un producto que les ayude a eliminar la publicidad de sus pantallas. En lo que respecta a los directores financieros de las empresas, Menos de un 57% creen que la inversión en marketing que hace su empresa, tenga un efecto positivo en el crecimiento de la misma. Un 27% cree que el Marketing sólo es útil como táctica a corto plazo. Un 32% confiesa que en momentos duros para una empresa, el primer presupuesto que cortaría es el de Marketing." 

Esta es la cruda realidad del marketing. Ante este panorama es obvio que hay algo que no estamos haciendo bien. Kotler propone los 10 conceptos del nuevo marketing que enumero a continuación:

· Principio número 1: Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor. 
· Principio número 2: Desarrollar la oferta apuntando directamente sólo al público objetivo de ese producto o servicio. 
· Principio número 3: Diseñar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente. 
· Principio número 4: Focalizarse en cómo de distribuye/entrega el producto, no en el producto en sí.

· Principio número 5: Acudir al cliente para crear conjuntamente más valor: el rol de la empresa ha cambiado.

· Principio número 6: Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes. 
· Principio número 7: Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la Inversión). 
· Principio número 8: Desarrollar marketing de alta tecnología. 
· Principio número 9: Focalizarse en crear activos a largo plazo.

· Principio número 10: Mirar al marketing como un todo, para ganar de nuevo influencia en tu propia empresa. 

Estos principios que se nos presenta P. Kotler engloban un marco actuación optimo. Hoy en día en cambio no dejan de ser un tanto utópicos. Dado que el enfoque cliente debe aplicarse en el día a día de la empresa y no solo en la teoría, que salvo excepciones es lo que sucede hoy en día en la mayoría de empresas. Desgraciadamente, el cambio hacia el marketing 2.0 aunque continuo es lento y costoso. 

Aún así, no deja de ser curioso, que este alarde de buenas maneras coincida de una forma casi integra con la estrategia que hemos venido exponiendo durante el trabajo. Con esto lo que pretendo transmitir, es que aún siendo sabedores que los nichos de mercado nunca serán un referente en si del marketing y que su aplicación se limita a contextos muy concretos. Su forma de operar y de pensar, si que debería de serlo. Quisiera recalcar que la paradoja se cumple. Los nichos una porción mínima del pastel del marketing, coinciden con las máximas del nuevo marketing. 

En conclusión, podríamos decir que los nichos de mercado son un muy buen ejemplo de una de orientación empresarial de éxito. Aplicar sus principios en las líneas de actuación de la empresa es un acierto. Dado que de esta forma nos garantizaremos un enfoque hacia cliente óptimo. 

Tipos de Investigación de Mercados
Es la recopilación, elaboración y análisis de información, realizada de forma sistemática o expresa, para poder tomar decisiones en el campo de la marketing. 
Es una función del marketing, permite a la empresa a obtener la información necesaria para establecer las diferentes: políticas, objetivos y planes y estrategias más adecuadas a sus intereses, como habíamos estudiado anteriormente.
La investigación exploratoria, es apropiada para las primeras etapas del proceso de toma de decisiones. Esta investigación se diseña con el objeto de obtener una investigación preliminar de la situación, con un gasto mínimo en dinero y tiempo. 
Está caracterizado por su flexibilidad para que sea sensible a lo inesperado y para descubrir ideas que no se habían reconocido previamente. Es apropiada en situaciones en las que la gerencia está en busca de problemas u oportunidades potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipótesis relacionadas con la situación; o desea, una formulación más precisa del problema y la identificación de variables relacionadas con la situación de decisión. El objetivo es ampliar el campo de las alternativas identificadas, con la esperanza de incluir la alternativa "mejor".

Investigación concluyente, suministra información que ayuda al gerente a evaluar y seleccionar la línea de acción. El diseño de la investigación se caracteriza por procedimientos formales. Esto comprende necesidades definidas de objetivos e información relacionados con la investigación. Algunos de los posibles enfoques de investigación incluyen encuesta, experimentos, observaciones y simulación.

Investigación de desempeño, es el elemento esencial para controlar los programas de mercadeo, en concordancia con los planes. Una desviación del plan puede producir una mala ejecución del programa de mercadeo y/o cambios no anticipados en los factores de situación.

Aunque citamos de manera general los tipos de investigación, existe una tipología general de las investigaciones de mercado, que según los datos que necesitemos recopilar adaptaremos: 

· Según el tipo de información utilizada: Estudios de gabinete, Estudios de campo, Estudios mixtos.

· Según la naturaleza de la información utilizada: Estudios cualitativos, Estudios cuantitativos, Estudios mixtos.

· Según las áreas y objetivos de la investigación: Estudios sobre el comportamiento del consumidor, Estudios sobre la demanda y las ventas, Estudios sobre los productos, Estudios sobre la publicidad, Estudios sobre la promoción de ventas, Estudios sobre la distribución, Estudios sobre el entorno económico, jurídico y tecnológico.

· Según la técnica recogida de información: Encuestas (ad-hoc), Encuestas ómnibus, Paneles Observación, Experimentación, Pseudo compra, Entrevistas de profundidad, Técnicas de grupo, Técnicas proyectivas.

· Según la función que cumplen: Estudios descriptivos, Estudios exploratorios, Estudios explicativos, Estudios predictivos, Estudios de control.
Investigación Cualitativa. Es la investigación de carácter exploratorio que pretende determinar principalmente aspectos diversos del comportamiento humano, como: Motivaciones, actitudes, intenciones, creencias, gustos y preferencias. Las personas a las que se les aplica esta investigación representan a las clases sociales de una determinada colectividad. Las técnicas empleadas en estas investigaciones se llaman: técnicas cualitativas, las principales son: 
Test Proyectivos: 

1.  Test de Frases incompletas. 

2.  Test de libre asociación de palabras. 

3.  Test de apercepción temática (TAT) 

4.  Test de Frustración de Resenzweig. 

5.  Test de Dibujo Libre. 

6.  Test de Situaciones fantásticas. 

Entrevistas en profundidad: 

1.  Entrevista clínica. 
2.  Entrevista Libre. 

3.  Entrevista Semiestructurada. 

Técnicas de grupo: 

1.  Discusión de grupo. 

2.  Brainstorming. 

3.  Técnica de Abelson (role Rhersal). 

Otras Técnicas: 

1.  Método EPI. 

2.  Repertory Grid. 

Aplicaciones de las investigaciones cualitativas. Para obtener información previa de un campo o problema sobre el que no existe ningún dato, determinar comportamientos, motivaciones, etc.  
Establecer jerarquía entre los diferentes comportamientos y otras variables Psicológicas.  

Identificar y explotar conceptos, palabras, etc.  

Para reducir y limitar el campo de investigaciones posteriores.  

Para ampliar información sobre determinados aspectos que no hayan quedado claros en una investigación inicial. 

Investigación cuantitativa. Análisis de diferentes aspectos que pueden ser fácilmente medibles y cuantificables tales como: consumos, lugares de compra, etc. 
Investigación de campo. Investigación que recoge información de las fuentes externas primarias, a través de diferentes técnicas y los estudios realizados con esos datos.
Investigación de gabinete. Denominación utilizada para designar la investigación que recoge los datos de las fuentes internas y de las fuentes externas secundarias y los estudios realizados con estos datos. 
Investigación operativa. Es la ciencia que trata de la preparación científica de las decisiones. 
Investigación publicitaria. Es aquella investigación que se ocupa del estudio de los diferentes aspectos relacionados con el proceso de comunicación en la sociedad. Comprende tres áreas de estudio: 
Investigación socioeconómica de la publicidad. Comprende el estudio de la publicidad a nivel global, desde un enfoque socioeconómico, jurídico, tecnológico, con carácter descriptivo.  

Investigación de los mensajes publicitarios. Análisis de los mensajes publicitarios, desde su creación, hasta sus efectos, su objeto de estudio es, las proporciones o ideas preliminares (test de concepto), expresiones creativas, comprensión del mensaje, credibilidad del mensaje, recuerdo del mensaje, atención del mensaje, actitudes, comportamiento. 
Investigación de medios. Estudio de los diferentes medios publicitarios, los principales objetos de la investigación son: difusión de los medios, audiencia, equivalencias publicitarias, recuerdo de la publicidad, contenido de los medios de comunicación, inversión.
Estudio de control. Es aquella investigación comercial que va encaminada a conocer los resultados que se producen como consecuencia de la adopción de determinadas decisiones.  
En este estudio nos da a conocer las pequeñas desviaciones de los resultados planificados y los resultados que se van produciendo, a tiempo para implementar medidas correctoras. 

Estudio descriptivo. Es aquella investigación comercial que se realiza para mostrar lo que esta sucediendo en un determinado sector o mercado, a fin de ampliar la información pero no demasiado, en donde se describan las relaciones, estructuras, comportamiento y consumos existentes, de forma que se tenga una información de base del mercado considerado. Son base para otros tipos de investigaciones más específicas y de mayor detalle. 
Estudio explicativo. Es aquella investigación comercial que trata de determinar y especificar las relaciones existentes entre las diferentes variables que influyen en un fenómeno, de modo que se puedan poner en manifiesto las relaciones causa y efecto entre esas variables. Se pueden expresar en lenguaje matemático, otras veces en forma cualitativa. 

Estudio exploratorio. Es aquella investigación comercial que tiene como fin el localizar oportunidades potenciales para la empresa, así como comprobar hipótesis o alternativas que permitan establecer las líneas de actuación más convenientes. 
Estudio de Medios (EGM). Denominación que designa un estudio periódico de audiencia de los medios de España. Es un estudio  multimedia y de medios productivos que recoge información sobre la audiencia de los diarios, dominicales, revistas, radio, cine y televisión. Es estudio incorpora información sobre la estructura socioeconómica y demográfica de la audiencia, así como el equipamiento del hogar, consumo de productos y estilos de vida. 
Estudios Medios-Productivos. Denominación utilizada para referirse a aquellas investigaciones publicitarias que tienen por objeto determinar la audiencia de los medios de comunicación y asociarlas simultáneamente con el consumo de productos de compra frecuente. 

Estudios multimedia. Denominación utilizada para referirse a aquellas investigaciones publicitarias que tienen por objeto determinar la audiencia de dos o más medios de comunicación. 

Estudio Predictivo. Es aquella investigación comercial que tiene como misión principal la estimación cuantitativa a lo largo del tiempo de diversas magnitudes, como puede ser la demanda, la renta, los precios, etc.
Proceso de Investigación
De manera general veremos a continuación el proceso de investigación, posteriormente enumeraremos los pasos a seguir y aclararemos cada uno de ellos. 

El primer paso de la investigación es, sin lugar a dudas, establecer la necesidad que existe para elaborar la información de la investigación de mercados. El investigador debe entender, claramente, la razón por la cual se necesita la información. Se debe establecer la necesidad de determinada información sobre la investigación, es una de las fases críticas y difíciles del proceso de investigación.

Los objetivos de investigación responden a la pregunta "¿Por qué se está llevando a cabo este proyecto?" Comúnmente se establecen por escrito. Las necesidades de información deben responder a la pregunta "¿Por qué se necesita una información específica para poder lograr os objetivos?" Puede considerarse como una enumeración detallada de los objetivos de la investigación.

El siguiente paso es determinar si los datos pueden conseguirse actualizados de las fuentes internas o externas de la organización. Si los datos pueden conseguirse de fuentes internas o externas, el siguiente paso será recopilar nuevos datos.

El contenido del formato en que se recopilen los datos dependerá de que los datos se recopilen por medio de entrevistas o de la observación. El proceso mediante el cual se desarrollan los formatos para recopilación de datos, por medio de entrevistas, es más complejo; la redacción de las preguntas, la secuencia de las preguntas, la utilización de preguntas directas en contra-posición a las indirectas y el formato en general del cuestionario son muy importantes.

El primer asunto que debe tenerse en cuenta, al diseñar la muestra, es el de determinar quién o qué es lo que se va a incluir en la misma. Se necesita una definición clara sobre la población de la que se va a tomar la muestra. El siguiente paso concierne al método que se utilizó para seleccionar la muestra. Estos métodos pueden clasificarse de acuerdo con su procedimiento, esto es respecto a si él es probabilístico o no probabilístico. Con métodos probabilísticos, cada elemento de la población tiene una oportunidad conocida de ser elegido para la muestra. Los no probabilísticos incluyen un muestreo aleatorio-simple, un muestreo en grupo y un muestreo estratificado. El tercer asunto se refiere al tamaño de la muestra. El tamaño apropiado de la muestra depende de muchas consideraciones. Estas oscilan desde formulas estadísticas precisas para determinar el tamaño de la muestra, hasta consideraciones generales relacionadas con el costo, el valor y la exactitud de la información necesaria, para la toma de decisiones.

El proceso de recopilación de datos es crítico ya que, generalmente, comprende una proporción grande del presupuesto destinado a la investigación y una gran porción del error toral, en los resultados de la investigación. La selección, el entrenamiento y el control de los entrevistadores son esenciales, en los estudios efectivos de investigación de mercados.

Una vez que se han registrado los datos, comienza su procesamiento. Esto incluye las funciones de edición y codificación. La edición comprende el repaso de los formatos en los cuales se han recopilado los datos en relación con la legibilidad, la consistencia y su inclusión total. La codificación abarca de categorías por respuestas o grupos de respuestas, con el fin de que puedan utilizarse numerales para representar las categorías.

Hay tres formas de análisis: el univariado, el bivariado y el multivariado. El variado se refiere al examen de cada una de las variables, por separado. El objetivo es lograr una descripción más concienzuda del grupo de datos. El bivariado se refiere a la relación que existe entre dos variables, mientras que el análisis multivariado comprende el análisis simultáneo de tres o más variables. El objetivo del análisis bivariado y el multivariado es primordialmente explicativo.

Los resultados de la investigación se dan a conocer al gerente, mediante un informe por escrito y una presentación oral. El resultado debe presentarse en un formato sencillo y enfocado hacia las necesidades de información de la situación de decisión.
Los pasos para el desarrollo de una investigación de mercados, enumerados de forma clara son:

1. Definir el problema a investigar y establecer la necesidad de información.

2. Especificar los objetivos de investigación y las necesidades de información.

3. Seleccionar y establecer el diseño de la investigación.

4. Recolección de datos y análisis.


Determinar las fuentes de datos.

Desarrollar las formas para recopilar los datos.

Diseñar la muestra.

Recopilar los datos.

Procesar los datos.

Analizar los datos.

5. Formular hallazgos y presentar los resultados de la investigación.
Entonces ya citados los pasos a seguir para iniciar un proceso general de investigación entraremos a definir cada uno.

Definir el problema a investigar y establecer la necesidad de información. En este paso es donde se define el problema existente.
Definir el problema es un paso simple, pero de una gran importancia en el proceso de investigación de mercados, ya que una claridad en lo que se desea investigar es básico para saber como hacerlo. Una empresa puede invertir miles de dólares en investigación, sin embargo, si no se tiene claro el problema a investigar esos dólares serán un desperdicio.

Después de formular el problema, es necesario formular las preguntas de la investigación. Cuales son las preguntas básicas que se necesitan responder y sus posibles sub preguntas que se tienen.
La definición del problema está determinada por las correcciones que se desean realizar en la empresa de bienes o servicios. Se encuentra determinado por los objetivos que se quieren alcanzar. Se debe responder a las preguntas: "¿Estamos donde queremos estar?", "¿Se están cumpliendo los objetivos de corto, mediano o largo plazo?", al obtener respuestas negativas, por medio de diferentes métodos se puede lograr un visualizar un problema factible de resolver. Un método muy usado es el de las 5 P:

· ¿Por qué fue rechazado el producto? Fallaron los engomados.

· ¿Por qué fallaron los engomados? Estaban mal colocados.

· ¿Por qué estaban mal colocados? Se tiene problemas con la maquina.

· ¿Por qué hay problemas con la máquina? Se movieron las bandas reguladoras de presión.

· ¿Por qué fallaron las bandas de presión? Falta de Mantenimiento.

Obteniendo que la falta de mantenimiento es un problema que es esencial y que es factible solucionar.

La importancia del aspecto de la definición del objetivo, radica en que es necesario plantear los objetivos de la investigación, establecer un punto de partida para analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que aquélla aportará. 
Es necesario recordar que el objetivo no es solamente la solución de un problema específico, sino también la elaboración de normas o guías generales que ayuden a la empresa en la solución de otros problemas.

Los objetivos deben ser tan específicos como limitados. Una da de las grandes causa de insatisfacción con la investigación es lo que se refiere a objetivos especificados en una forma vaga o bien expresados de manera exageradamente optimista, y que, por tanto difícilmente se alcanzan.

Decidir respecto a los objetivos de investigación requiere, en primer termino, comprender el tipo de investigación que se está realizando. La clasificación más común comprende desde lo explorativo (que asume que no se tiene ningún concepto preconcebido) hasta lo causal (que asume formas específicas de cómo una o más variables influyen en una o más de las otras variables.

Especificar los objetivos de investigación y las necesidades de información. Con el problema o la oportunidad definida, el siguiente paso es determinar los objetivos de la investigación, definiendo y determinando de esta manera que información es necesaria para resolver las preguntas. Una buena manera de establecer los objetivos de una investigación es preguntándose, “¿Qué información se necesita para resolver el problema?”.

Se debe entender que: “Objetivos claros ayudan a obtener resultados claros”.

Determinar o plantear los objetivos representa establecer un punto de partida para analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que de ésta se obtendrá. Es necesario que la persona encargada de esta actividad como puede ser el ejecutivo de mercadotecnia deba ser una persona capacitada, abierta, creativa, metódica, que sabe escuchar, pensar y analizar las situaciones que se le presenten.

El objetivo puede vérsele como una elaboración de normas o guías generales que ayuden a la empresa en la solución de otros problemas por lo que simplemente puede parecer que el objetivo de investigación de mercados como aquel que esencialmente aporta información y que responde a las siguientes frases que se describen en el siguiente ejemplo: 

Una empresa quiere llevar a cabo una investigación de mercado y quiere responderse la pregunta acerca del porqué unos de sus productos ha aumentado considerablemente sus ventas, para plantear su objetivo se fórmula lo siguiente:

· Voy a obtener información de los clientes, de las personas que hacen el producto, del personal que vende el producto. 

· Me haré información para, conocer el motivo por el cual las ventas del producto han subido. 

· Voy a conocer como se fabrica el producto, cual es su proceso de envasado y de su venta. 

· Debo de saber que tipo de clientes es el que lo consume. 

· Voy a evaluar los costos que lleva todo el proceso. 

· Voy a identificar que oportunidades hay para hacer que ese mismo producto se mantenga en constante aumento de ventas. 

Es muy importante tomar esto en cuenta, ya que la investigación de mercados no va a modificar o lanzar o reposicionar o diseñar algo, lo único que se va a obtener de dicha investigación es información que será otorgada al ejecutivo de mercadotecnia tome las decisiones que le permitan cumplir con los objetivos mercado lógicos planteados.

También se hace necesario plantearse los objetivos mercado lógicos los cuales consisten en lanzar un nuevo producto al mercado, reposicionar una marca, modificar el envase, diseñar la campaña de comunicación y todas estas deben de responder a una estrategia de mercadotecnia.

Después de que se han formulado los objetivos tanto mercado lógicos como de investigación, se procederá a detallar toda la información específica que se desea obtener, se debe de hacer muy desglosada, para que permita obtener la información detallada de la cuestión por resolver.

El planteamiento de los objetivos específicos u operacionales es la base para el diseño del cuestionario y sirve de guía para llevar a cabo la investigación de mercados y cuando se ha planteado dichos objetivos, se procede a la investigación preliminar.

Luego de describir y formular el problema y los objetivos, el siguiente paso es preparar un detallado cronograma especificando los diferentes pasos de la investigación.

Seleccionar y establecer el diseño de la investigación. Este pasó esta constituido por 3 procesos básicos: (1) Seleccionar el diseño de la investigación, (2) Identificar los tipos de información necesaria y las fuentes y (3) Determinar y diseñar los instrumentos de medición.
Inicialmente debemos pensar en una investigación preliminar es la obtención de conocimientos básicos sobre un tema; requiere determinar las necesidades de investigación con el objeto de evitar errores y encontrar soluciones viables a cualquier problema que se presente y se le conoce también como investigación exploratoria o sondeo de mercado.

Delimitado el problema se decidirá el tipo de estudio a desarrollar y la forma a llevarlo a cabo. La mayoría de los estudios se realizan por medio de sondeos de opinión mediante encuestas, por ello se utiliza esta técnica para analizar las fases del estudio; aunque existen muchas técnicas más.

El objetivo principal es el de verificar que la información que se obtenga sea útil y sirva para tomar decisiones o cuando menos sea la base para redefinir el objetivo y proceder al planteamiento de la investigación de mercados concluyente.

La investigación preliminar es la recopilación de información de antecedentes del negocio y de su medio ambiente, a través de entrevistas con individuos ajenos a la compañía como puede ser un consumidor. La investigación preliminar consiste en obtener las opiniones acerca de los productos o servicios en el mercado y las condiciones en que se encuentran en pequeña escala preferentemente.

El ejecutivo puede usar diversas fuentes para obtener la información necesaria, por ejemplo cuestionarios, cintas grabadas, entre otros, y lo más importantes es que la investigación preliminar permite identificar las hipótesis.

Se entiende por hipótesis como una suposición susceptible de ser comprobada. Muchas veces al estar planeando una investigación suponemos la solución al conflicto por resolver o las situaciones que están dando pie a esta problemática. Estas hipótesis deben de ser aceptadas o rechazadas cuando se concluya la investigación.

Una vez planteada nuestra hipótesis, se planeará la investigación formal o concluyente para después proceder a elaborar el proyecto de investigación, que se someterá a la aprobación de la empresa a la cual se le va a llevar a cabo la investigación de mercado, con el objeto de afinar perfectamente los puntos referentes a los objetivos, la metodología, etc.

Una vez que el ejecutivo de mercadotecnia ha tomado la decisión de realizar la investigación concluyente y de acuerdo con el tipo de estudio o información que se desee, toca a la empresa decidir si se realiza la investigación internamente o si se contratan los servicios de una agencia especializada.

Lo más conveniente es que se contraten los servicios de una empresa especializada y es muy importante que el encargado de mercadotecnia dentro de la empresa proporcione a la empresa o persona que va a elaborar la investigación, toda la información posible para que se realice una buena planeación de la misma; en la medida de que se disponga de mayor información, la planeación de la investigación será más efectiva. 

Para conseguir lo anterior es necesario elaborar una requisición o solicitud de investigación de mercados.
Normalmente en nuestros trabajos debemos entregar una requisición o solicitud de investigación de mercados.

Normalmente una requisición de este tipo debe de contener la siguiente información:

· Persona y/o compañía a quien se solicita. 

· Persona y/o departamento que solicita. 

· Fecha de solicitud. 

· Número de requisición. 

· Datos generales del producto o servicio. 

· Situación base: Antecedentes generales del producto o servicio (Fecha de lanzamiento, etapa en que se encuentra dentro de su ciclo de vida, participación de mercados, etc.) Situación mercado lógica de la cuestión que se quiere solucionar; es decir, el objetivo base del estudio, y las razones por las cuales es necesario llevar a cabo la investigación. 

· Público objetivo: Edad, Nivel socioeconómico y sociocultural, localización urbana o rural, etc. 

· Zonas o ciudades donde se realizará el estudio. 

· Material disponible (en el caso de llevar a cabo pruebas del producto, evaluación de anuncios, de envases, etc.) 

· Decisiones que se tomarán de base en los resultados, según se verifique o no la hipótesis: Decisiones inmediatas, alternativas de acción. 

· Fecha en que se requiere el estudio.

Luego debemos hacer el diseño de la investigación, lo primero que se tiene que recordar es que cada investigación en cada tipo de negocio es diferente, por lo que el diseño puede variar, existiendo infinitos tipos. Los tipos “genéricos” de diseño en investigación son: exploratoria, descriptiva y causal.

Exploratoria: La investigación Exploratoria se define como la recolección de información mediante mecanismos informales y no estructurados.
Descriptiva: Esta investigación se refiere a un conjunto de métodos y procedimientos que describen a las variables de Marketing. Este tipo de estudio ayuda a determinar las preguntas básicas para cada variable, contestando Quien, Como, Que y Cuando. 
Este tipo de estudios puede describir cosas como, las actitudes de los clientes, sus intenciones y comportamientos, al igual que describir el número de competidores y sus estrategias.

Causal: En este tipo de investigación se enfoca en controlar varios factores para determinar cual de ellos es el causante del problema. Esto permite aislar las causas del problema, al mismo tiempo que entrega un nivel de conocimiento superior acerca de la variable que se estudia. Este tipo de estudio es el más complejo y por ende más costoso.

El identificar los tipos de información necesaria y las fuentes, que vamos a utilizar es importante y así no cometer errores al iniciar el proceso, existen dos tipos de información en investigación de mercados, la primaria y la secundaria.

La información Primaria es aquella que se releva directamente para un propósito específico. La información Secundaria se refiere a aquella que ya existe en algún lugar y se recolectó para otro propósito. Por lo general este tipo de información es menos costosa que la primaria y en ocasiones basta con la revisión de Internet o con una visita a la biblioteca local. En la actualidad existe mucha información de las diferentes áreas de negocio que se pueden usar para las investigaciones.

Entre los preparativos para la realización de los datos también debemos tener en cuenta el determinar y diseñar los instrumentos de medición, luego de determinar que tipo de información es necesaria, se debe determinar el método en que se lograra dicha información. Existen múltiples métodos dentro de los que se encuentran las encuestas telefónicas, las encuestas por correo o e-Mail, encuestas personales o encuestas en grupo.

Por otra parte, existen dos métodos básicos de recolección de información; mediante preguntas o mediante observación; siendo el instrumento más común el cuestionario.

Se tienen dos tipos de formatos para la recolección; el estructurado y el no estructurado.
· Estructurado: Son listados con preguntas específicas cerradas, en las que se incluyen preguntas de opción múltiple con selección simple o selección múltiple. También se incluye escalas de referencia y ordenamientos.

· No Estructurados: Son preguntas abiertas, donde el encuestado puede contestar con sus propias palabras.
Recolección de datos y análisis. La fase de recopilación de datos es normalmente un periodo de espera del investigador. Después de especificar qué es lo que se debe hacer, el investigador hace un paréntesis y permite que el proveedor trabaje. Esto puede representar un error. Mantenerse en contacto con el proveedor ayuda tanto al control de calidad como a proporcionar conocimientos que con frecuencia no se obtienen de los resultados sumariados. Así mismo, la fase de recopilación es una oportunidad de intentar o probar y seleccionar los procedimientos necesarios cuando los datos se tengan disponibles.
Se considera crucial probar por anticipado un procedimiento antes de proseguir con una muestra mayor. También se considera deseable correr una prueba piloto de 50 a 100 sujetos típicos. Esto prueba si el procedimiento funciona en sujetos dentro de la población objetivo (universo) y si los datos tienen alguna variabilidad.

Una pregunta clave en cualquier estudio es: ¿Quién será objeto de estudio? Si una compañía industrial tiene cuatro clientes importantes, entonces se justifica una muestra de los cuatro. Sin embargo, respecto a un producto de consumo, es obvio que existen muchos clientes como para incluirlos a todos en un estudio, por tanto, se debe seleccionar una muestra para representarlos.

1 ¿Cuál es la población objeto?

La pregunta requiere especificar quiénes son los sujetos de quienes usted desea obtener información

2 ¿Cuántos habrán de muestrearse?

La pregunta se refiere a negociar la precisión 

3 ¿De qué manera se habrán de contactar los sujetos?

La mayor parte de los estudios utilizan contacto personal, el contacto por teléfono o el correo.

4 ¿De qué manera habrán de seleccionarse puntos de muestra de la población objetivo (universo)?

Esto constituye otra decisión de restricción presupuestal, y la selección de puntos de muestra comprende desde la selección totalmente al azar, hasta métodos diseñados para garantizar la representación de grupos clave para facilitar los procedimientos de muestreo.

Una de las primeras preguntas que se hacen es ¿quién habrá de realizar el trabajo? Luego debe considerarse la cuestión de quién trabajará en ello, tanto de parte de la compañía como proveedor.

La cantidad de dinero que se debe gastar tiene un efecto determinante en el tipo de estudio que se seleccione. Si bien, en teoría, la cantidad de dinero presupuestado debe ser el resultado de un análisis de un valor probable de la información, en la práctica, muy probablemente, habrá de ser una cifra predeterminada
La recolección de datos y análisis en caso que este trabajo no lo haga un proveedor especializado, lo primero que se tiene que hacer es entrenar a los encuestadores, quienes serán los encargados de contactar con a los encuestados y vaciar las preguntas en un formato para su posterior análisis.

El análisis se debe iniciar con la limpieza de la información, con la confirmación de las escalas, verificación del correcto llenado de las encuestas y en ocasiones con pre tabulaciones (en el caso de preguntas abiertas). Una vez se tiene codificada toda la información el análisis como tal puede dar inicio.

La información también puede ser en una pequeña escala y obtenida mediante información cualitativa, siendo las Sesiones de Grupo la herramienta más usada.
Una encuesta es una técnica concreta de aplicación del método científico que tiene como finalidad el análisis de hechos, opiniones y actitudes mediante la administración de un cuestionario a una muestra de población. Para realizar las encuestas utilizadas se pueden emplear diversos métodos:

· ENCUESTA POR CORREO. Consiste en enviar los cuestionarios por correo y se solicita a los destinatarios su remisión una vez cumplimentados.

Las ventajas de este tipo de encuesta son: costo reducido, no necesita desplazamiento; rapidez de realización; se consigue llegar a sitios más inaccesibles; mayor sinceridad en las respuestas al darlas anónimamente; y no existe ninguna influencia por parte del entrevistador.

Por el contrario presenta grandes inconvenientes: bajo porcentajes de respuestas; escasa representatividad de las respuestas (pues solo representa la población cuidadosa y responsable); lentitud en su recepción; y por último las respuestas no son exclusivamente personales, pueden ser asesoradas e inspiradas. Por ello se suele emplear en casos específicos con pequeños y homogéneos universos (Ej. suscriptores de revistas, a miembros de un colegio oficial, etc.).

· ENCUESTA TELEFÓNICA. Se realiza llevando a cabo la entrevista vía telefónica. Tiene como ventajas: economía de su coste y rapidez de realización. Y como inconvenientes: falta de representatividad y de sinceridad en las respuestas. Se emplea casi exclusivamente en el control de medios de comunicación (radio, televisión, etc.). 

· ENCUESTA PERSONAL. Es la más usada en la práctica. Consiste en una entrevista personal y directa entre entrevistador y persona encuestada. Así se consigue disipar dudas, aclarar respuestas.

Sin embargo, sus inconvenientes son elevados coste, laboriosidad y duración, y el riesgo de influir en las respuestas por el entrevistador.

Elegido el tipo de estudio y el sistema de encuesta a emplear, se debe confeccionar el cuestionario, que es el medio entre el investigador y el problema a resolver.

La redacción del cuestionario, difícil tarea, ha de confeccionarse con una idea clara de los objetivos, pues tras la tabulación de sus respuestas se obtendrán los datos precisados para solucionar el problema.

¿Qué requisitos debe cumplir un cuestionario? 

· Interesante, proponiendo los temas y redactando las preguntas de forma que estimule el interés del encuestado. 

· Sencillo, los encuestados deben entender la pregunta sin confusionismos. 

· Preciso, sin preguntas superfluas. La entrevista ha de ser completa, sin que sea demasiado larga para no aburrir al encuestado. 

· Concreto, evitando en lo posible las evasivas, siendo prudentes. Esta idea de la concreción es la que aconseja referirse siempre a la última compra (Ej. mejor preguntar ¿cuánto le dura un paquete? ¿Cuántos paquetes se fuma al mes?). 

· Discreto. Esto obliga a una redacción que pregunte sin ofender. Un ejemplo práctico es preguntar de forma indirecta (Ej. ¿Cuánto cree que gana un administrativo?, a un administrativo). 

· Formas distintas de plantear las preguntas del cuestionario

· Preguntas cerradas o dicotómicas, en las que sólo puede responderse sí o no. 

· De múltiple elección, aquellas que sugiere las respuestas por las que se ha de optar. Ej. ¿Cuándo toma café? 


a) En el desayuno, b) Después de comer, c) A cualquier hora, d) No toma 
café. 

· Abiertas o libres, en las que encuestado expresará libremente su opinión. 

· Preguntas filtro, para controlar la veracidad de las respuestas o el sentido de escalonamiento de una a otra. 

· De clasificación, para señalar por orden de preferencia las sugerencias que se ofrecen. 

Cabe señalar que es conveniente realizar un pre-test del propio cuestionario, con la finalidad de comprobar posibles ambigüedades o errores.

Una vez realizado el cuestionario el siguiente paso es determinar el universo sobre el que ha de investigarse. Consiste en acotar la población a la que se dirigirá el estudio dependiendo del enfoque comercial del producto (Ej. golosinas para niños, niños: españoles de ambos sexos entre 6 y 14 años; tebeos para niños, niños que sepan leer y con edad inferior a 15 años, etc.).

Cuando se trabaja con universos muy numerosos, resulta imposible entrevistar a todos. Para resolver el problema se emplea la teoría del sondeo. Esta teoría nos permite conocer aspectos del universo a través de una pequeña muestra del mismo. La estadística responde a esta suposición con la llamada ley de los grandes números. Según Bernouilli, cualquiera que sea el grupo de objetos, extraído de otro grupo más importante, tenderá a presentar las mismas características que el grupo mayor.

La elección de la muestra la podemos preparar a través del cálculo estadístico se puede obtener la dimensión del universo, en función de la precisión deseada.

Es importante establecer unos criterios de elección de muestras que nos permita encontrar las mismas con un alto grado de representatividad de tal modo que se pueda atribuir al universo las características encontradas en la muestra.

Estadísticamente, la representatividad de la muestra exige que todos los componentes del universo tengan la misma probabilidad de figurar en la muestra. Respetando este principio, se citan algunos criterios de elección de muestras:

1. Método de las muestras por azar: se trata de sortear entre todos los componentes del universo, aquellas personas que van a formar parte de la muestra calculada. Así, se obtiene la mayor representatividad posible, pero en la práctica este método presenta dificultades: 

· Imposibilidad de poder relacionar a todo el universo en una lista. 

· Coste y confección de esas listas. 

· Inconvenientes que presentan la obligada entrevista a las personas seleccionadas. 

Por sus inconvenientes es utilizado casi exclusivamente por institutos de carácter oficial. Una forma de simplificar el método sería la utilización de rutas aleatorias (se sortean zonas geográficas). 

2. Método de las cuotas estratificadas: Consiste en asignar unas determinadas cuotas a los entrevistadores en las que se concretan las condiciones de las personas a entrevistar. Para ello se necesita conocer la estratificación del universo para, respecto a ella, elaborar la de la muestra. Parámetros de estratificación son el sexo, edad, estado civil, nivel de renta, respecto a las regiones o hábitat, rural o urbano, etc. El método tiene sin embargo importantes inconvenientes:

· En la realización, el entrevistador tiene que ir preguntando indiscretamente. 

· Posible sesgo debido a la elección del entrevistador. 

3. Método de las muestras mixtas: Se trata de aplicar diversos criterios al mismo tiempo en un universo, por ejemplo mezclando los criterios geográficos de ámbito nacional y los hábitats rurales y urbanos. También se puede tras la estratificación utilizar rutas aleatorias.

En la investigación preliminar es importante que el ejecutivo obtenga información tanto de la compañía como de fuentes externas para analizar la situación, esta información se obtiene del S.I.M. mediante la información y su análisis, el ejecutivo conocerá las causas y efectos de los problemas y se dará una idea real de la situación.

Además de la técnica de investigación ya estudiada, la encuesta, contamos en la actualidad con toda una gama de métodos y técnicas especiales apropiadas para resolver problemas específicos de marketing en el campo de la publicidad, la motivación del consumidor, en la investigación de segmentos concretos, etc. 

Aquí nos centraremos en las más extendidas, analizaremos pues los: Métodos de investigación ajenos al sondeo por encuesta y Técnicas cuantitativas del mercado.
Métodos de investigación ajenos al sondeo por encuesta. Para conseguir una información que no poseemos, o se pregunta al que la conoce o se observa el comportamiento de las personas en lugar de preguntarles.

El método de observación directa consiste en contemplar la conducta de los consumidores en los puntos de compra (tiendas, grandes almacenes, supermercados, cafeterías) y sacar consecuencias. Se observan sus actitudes, sus palabras, sus gestos, movimientos, etc. La ventaja es que se reconocen sus actos, en lugar de aceptar sus opiniones.

Este método se aplica solamente en la práctica a problemas muy concretos, pero su principal dificultad reside en que su realizador debe ser alguien capacitado para sacar consecuencias de lo que ve, es decir, una persona preparada que sepa sintetizar toda aquella información, los detalles elocuentes que permitan reajustar con acierto nuestra política de mercado. 

La experimentación consiste en provocar la conducta del consumidor para estudiar sus reacciones y actos.

Un experimento podría consistir en preparar diversas opciones de compra de u mismo producto en los puntos de venta, con la finalidad de obtener cual de ellos tiene mayor aceptación. Así las dudas sobre el color o material del envoltorio las podemos disipar efectuando una prueba real con los dos o más tipos de envoltorios que preparamos, para que sea la estadística de ventas la que decida la elección.

Otro experimento puede ser, para descubrir la eficacia de una campaña publicitaria, realizarla a través de medios locales en una determinada ciudad piloto, que tiene unas características similares al mercado nacional (en Colombia, Bogotá, Medellín, Cali, Popayán, etc.)

Entre sus inconvenientes destacan:

· El retraso que sufre el lanzamiento nacional. 

· Se alerta a la competencia. 

Además, esta es una técnica pensada más para grandes empresas, debido a su gran coste y problemas de realización, que para PYMES o autónomos con pequeños negocios. 

Técnicas cuantitativas del mercado. El marketing tiene una doble faceta de aplicación: la humana del consumidor, en la que lo más interesante de conocer son los aspectos cualitativos (gustos del consumidor, razones por las que prefiere cerveza de barril a la de botella); y por otra parte, la faceta física de la distribución y la venta, en la que lo que interesa es la cuantificación de los datos, como en el caso de los stocks de nuestro producto en el mercado, velocidad de consumo, volumen de la competencia, precios medios del mercado, etc.
El aspecto físico exige pues una cuantificación, que no es fácil de obtener por los métodos tradicionales de la encuesta. 

El ciclo clásico del consumo pasa por tres puntos:

· Empresa

· Distribución

· Consumo 

En la empresa la medida se descarta porque exigiría una transferencia de datos entre las empresas lo cual es inviable en condiciones normales. Por ello los métodos de cuantificación de mercado se centran en los dos puntos últimos del ciclo del consumo. Entre los muchos existentes se analizan los siguientes:

BARÓMETROS DE MARCAS. Se centra en el consumo, a través de encuestas al consumidor. Mediante preguntas sobre la última compra efectuada se llega a cuantificar el consumo por marcas y la frecuencia de compra, obteniéndose así la cuantificación del mercado y la participación en él de las marcas que lo abastecen.

Sus principales inconvenientes residen en basar toda la cuantificación en la memoria y sinceridad del consumidor, cualidades que no siempre acompañan a los componentes de la muestra.

Estos inconvenientes se han solucionado midiendo el flujo de mercado en la distribución y no en el consumo, como se realizará en la siguiente técnica.

SHOP-AUDIT. Como su propio nombre indica es una auditoría de tiendas. Consiste en la selección de una muestra representativa de las tiendas del mercado en las que se realiza esta investigación. La muestra es fija y elegida partiendo de un censo de tiendas.

Los inspectores del audit, con una frecuencia determinada, visitan las tiendas elegidas, donde efectúan inventarios de las existencias y controlan de las compras, por productos, que se llevaron a cabo en el periodo que se investiga.

La fórmula manejada es:

· Sn-1 + Cn - Sn = Vn, donde Sn-1 es el stock en el momento (n-1); Cn es el stock en el momento n; Cn son las compras del periodo intermedio. 

El resultado nos muestra la venta al detalle y lo comprado por el consumidor (Vn).

La consideración de la formula nos permite reconocer: el volumen de compra al detalle, sus ventas y el consumo, el nivel actual de stocks y la rotación de stocks.

Sirve también esta técnica para medir el nivel de precios de venta.

Los datos vienen expresados en relación a todas las marcas y también respecto al mercado nacional, local, hábitat y tiendas clasificadas por su categoría.

Una vez hecho el shop-audit se presenta el informe a los clientes, donde se comentan las incidencias del mercado, la política recomendada y donde se facilitan las tablas y gráficos de los datos obtenidos.

Mediante este método obtenemos la cuantificación más perfecta. Sin embargo no es completo. Se conoce el consumo, pero se ignora el por qué se consume. Por ello se recomienda completar la información con una encuesta al consumidor.

PANEL DE CONSUMIDORES. Esta técnica vuelve a cuantificar el mercado a través del consumo. Consiste en obtener una información sobre el consumo de una muestra fija de familias, previamente contratadas, que se comprometen a enviar sistemática y periódicamente los datos sobre las compras y el consumo que realizan.

Sus dificultades se centran en el modo de funcionar (olvidos, falta de sinceridad, etc.). Se suele aplicar al control de audiencias de los medios de publicidad y comunicación, radio, TV, periódicos, y otros.
Trabajo de campo, una vez completada la investigación se debe hacer una prueba del negocio en concreto en un lugar y con un grupo pequeño de clientes. Esto puede hacerse de varias formas una de ellas es ofreciendo el producto en un puesto en un Mall o dentro de un Supermercado. Otra es participando en una Feria o Exposición. En estos casos se puede conseguir información de primera mano de los clientes potenciales

Al haber seleccionado y determinado el tipo de muestreo y diseñado así mismo el cuestionario a aplicar, se procede a recabar la información de alguna o de varias fuentes de información siguientes:

FUENTES DE INFORMACIÓN


· Proveedores 

· Distribuidores 

· Consumidores 
· Cámaras oficiales

· Gremios 
· De la gente que trabaja adentro de la organización

· Sindicatos 
· Asociaciones empresariales 
· Colegios profesionales 
· Consejerías 
· Institutos de investigaciones sociológicas 
· Secretarías Generales 
· Anuarios de grandes empresas 
· Registros mercantiles 
· Censos empresariales, entre otros. 

DESARROLLO DEL PLAN PARA RECOPILAR LA INFORMACIÓN. Después de recibir la requisición, la gerencia, departamento o persona encargada procederá a la planeación de la investigación, que es la elaboración del plan de acción que seguirá la investigación. Esta etapa tiene como función asegurar la obtención de los datos necesarios en una forma exacta, correcta y económica. Esto último se logra a través de la elaboración del proyecto, que deberá contener lo siguiente:

· Estudios exploratorios de grupo
· Diseño y procedimiento
· Selección de las muestras
· Preguntas del moderador y de la guía
· Análisis
· Investigación concluyente
· Encuesta de los consumidores

DETERMINACIÓN DE LAS NECESIDADES DE INFORMACIÓN. Al estar satisfechos con el planteamiento de objetivos de la investigación, el investigador preparará una lista de información necesaria para alcanzar los objetivos. Una vez estipulada la información requerida, el investigador debe prever la limitaciones del proceso de compilación de datos el investigador deberá evaluar la utilidad de la información enumerada previendo los posibles resultados del estudio y tratando de responder a la pregunta "¿qué hará la gerencia si estos son los resultados?". Es posible que algunos resultados indiquen cursos de acción que no puedan ser seguidos. Si la empresa no puede tomar medidas independientemente de los que son los resultados, no hay razón para hacer el estudio de investigación.

Formular hallazgos. Luego de analizar la información se puede hacer deducciones acerca de lo que sucede en el mercado, lo cual se le conoce como “hallazgos”. Estos deben presentarse de una manera ordena y lógica ante las personas encargadas de tomar las decisiones.

Los reportes de investigación deben tener un capítulo de resumen, el cual será la guía para las personas que no conocen de investigación, haciendo el informe mucho más fácil de leer y seguir una continuidad, según Katy R.
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