INVESTIGACIÓ COMERCIAL

Tema 1. Introducción a la investigación comercial. Tema 2 del llibre.
Intro

Libre albedrío de palabras relacionadas con el término COMERCIAL.

Explicar la relación entre ellas.

Explicar qué vamos a hacer en esta asignatura: estudiar técnicas de investigación de mercados.

Explicar para qué sirve a las empresas / entidades / gobierno este tipo de estudios.
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Concienciar

¿Quién realiza la investigación comercial?

Empresas (banco: lakxa, cosmética: navidad, universidad: masters)..
Gobierno (agua, tabaco, accidentes de tráfico…)

Objetivo de la materia para el alumno:
“Ser capaces de diseñar herramientas que nos permitan recopilar datos sobre las variables del mercado, analizar la información recopilada y sacar conclusiones que nos ayuden a tomar decisiones estratégicas para la empresa”
¿Para qué me sirve venir a clase?

Llegar con dudas, salir con ideas.

Cuestionarse cada día, al salir de la puerta, ¿qué aprendí? ¿Valió la pena (esfuerzo en tiempo, costo de oportunidad (dinero, novias, familia, videojuegos) venir a esta clase?

Leer, leer y leer.

Ponernos la gabardina y la lupa y convertirnos en investigadores. Vamos a observar  nuestro alrededor, analizarlo y tomar posiciones.
Definición de investigación comercial 

Es el proceso que permite diseñar herramientas de análisis del mercado, para recopilar información, analizarla y extraer conclusiones válidas para tomar decisiones comerciales estratégicas”.
Importancia de la interrelación del Dep. de marketing con el resto de la empresa.

Finalidades de la investigación comercial

Podemos aplicarla para:

Analizar el mercado: 

a. Tipo de mercado y su capacidad: mercado monopolístico, competencia perfecta, oligopolio, o bien por ámbito geográfico (local, internacional, nacional…).

b. Segmentación de mercado: por precio, por distribución, por producto… ejemplo mercado muy segmentado de revistas (de caza, de cotilleo, de deporte, de comics…) o casi no segmentado (fregonas). Ejemplo yogur, antes no existía diferenciación ahora es un mercado muy segmentado: bio, natural, sabores, trozos,… parece que te vayan a arreglar la vida.

c. Estrategias de mercado: debemos lanzar un nuevo producto o consolidar el viejo? Debemos sacar del mercado un producto? ¿A qué público nos vamos a dirigir? ¿Sacamos una revista quincenal / trimestral, gratuita, de pago? (ex. RAI).

d. Comportamiento del consumidor: estudiar la motivación de su compra, sus valores y creencias (no podríamos vender hamburguesas de ternera en India), su estilo de vida (¿por qué ya no se venden tantas maquinas de coser?), ¿por qué creéis que los supermercados te dan puntos si tienes su tarjeta? Código de barras: información vital. Metro de Paris.

Analizar la competencia:

a. Quién es nuestra competencia y qué capacidad tiene. Zara vs Mango. Capacidad para sacar cada viernes nueva colección a todas sus tiendas, capacidad de producción (copia de modelos de lujo en la misma temporada).

b. Características de la competencia, puntos fuertes y puntos débiles. (industria textil China: ventajas por su coste reducido y capacidad de adaptación a la moda occidental, inconvenientes por la existencia de cuotas aduaneras, legislación sobre calidad, etiquetado, tiempo de entrega.

Analizar el producto:

a. Analizar su diferenciación respecto a los otros. (características que lo hacen único).

b. Analizar su distribución. (hipermercados, quioscos, zona costera, interior…) Esquis o helados.

c. Estudiar su ciclo de vida. (productos de ciclo de vida corto, maduros, obsoletos). Yo-yo, pan de molde, tinta para las máquinas de escribir electricas.

d. Estudiar el momento clave para su lanzamiento. Libros en St Jordi.

Analizar el precio:

a. Fijación del precio. Posicionamiento: producto básico, de lujo, competitivo por precio… Marcas blancas.

b. Elasticidad de la demanda/ precio. Qué pasa si subo o bajo el precio.

c. Estudiar la percepción del precio por el comprador.

Analizar los canales de distribución:

a. Selección de los intermediarios 

b. Elección del canal de distribución: supers, hipers, pequeñas tiendas…

c. Situación en el punto de venta: zonas frías, altura en los estantes, escaparate..

Analizar la comunicación:

a. Definir el mensaje a publicitar.

b. Definir los medios de comunicación

c. Calcular la efectividad de la publicidad.

Pràctica 1. 

Patatas fritas a examen 

Los especialistas gastronómicos no lo dudaron cuando MAGAZINE les planteó esta peculiar cata. ¿Por qué no si existen tantas variedades y cada español consume casi 2,7 kg al año? El “chef” Abraham García, el crítico Juan Manuel Bellver y el experto Luis Pacheco probaron a ciegas 10 de las más habituales en los comercios. La puntuación dependió del grado de crujiente, del aceite-si es de oliva, mejor- y del punto de sal. Quién le iba a decir al indio norteamericano George Crum, que las inventó por casualidad en la cocina de su restaurante en 1853, que se convertirian en el aperitivo de mayor éxito en el mundo. 

Por Juan Sardá Frouchtmann. Fotografías de Ángel Becerril. El Mundo.
Las patatas fritas chip son, como el boli Bic o la española fregona, un descubrimiento con poco "glamour". Hasta la fecha, a nadie se le ha ocurrido erigir un monumento o rendirle un solemne homenaje a su modesto inventor (un indio norteamericano llamado George Crum, que las descubrió en 1853, por cierto). Sin embargo, puede decirse que han transformado nuestra vida cotidiana de una forma espectacular. De hecho, es tal su éxito que lo que cuesta imaginar es que hubiera un tiempo en el que no existían. Porque el mundo entero consume todos los días cantidades ingentes de este producto, una pasión colectiva de la que los españoles no sólo no escapamos, sino que somos unos fervorosos entusiastas. En nuestro país comimos en 2004 nada menos que unas 120.000 toneladas de chips (que tocan a 27 bolsas individuales por persona). Estas cifras nos colocan en el tercer lugar de Europa, sólo por detrás de Reino Unido y Holanda. Engullimos tantas, que la ministra de Sanidad, Elena Salgado, ya anda a la greña con el sector porque quiere limitar su presencia publicitaria y ejercer mayor control sobre su proceso de producción. Los reparos tienen que ver con su elevado contenido en sal y grasas saturadas. El colesterol y la obesidad son los caballos de batalla. De momento, entre industria y Gobierno hay una frágil tregua, conocida como estrategia Naos.

Aunque lo cierto es que ninguno de los duros ataques que está recibiendo el "fast food" en general, y las patatas fritas en particular, en los últimos tiempos ha hecho mella en su tremendo éxito. Al contrario, han animado a los productores a multiplicar su actividad, inundando el mercado de nuevas modalidades, bien bajo el reclamo de lo sano, lo ligero o lo natural, el sabor revolucionario o el aval de algún renombrado cocinero (cuando no las tres cosas a la vez). De esta manera, hoy la variedad es más amplia que nunca, existiendo sabores como chips al queso, jamón o cebolla o los más insólitos "sour cream and onion", "Stax ready salted" o "Fibra cheese con bífidus activo". Sin contar con las light, sin sal o las recetadas por Ferran Adrià. Tantas que es difícil concretar cuántas variedades hay exactamente ya que los lanzamientos son continuos y las desapariciones, también. Lo que sí sabemos es que las preferidas por los consumidores de bolsas individuales son las que tienen sabores (47%, Aci Nielsen), seguidas de las caseras (18%) y las onduladas (9,75). Las light no copan más que un 6,2%. Cuando hablamos del formato familiar, se invierte el orden y las artesanas (30,3%) arrasan a las de sabores (que se quedan con un mísero 3,5%). En cualquier caso, las ventas se incrementaron en 2004 alrededor de un 5%, alcanzando el mercado unos 545 millones de euros (según datos de la consultora de DBK aportados por la revista Dulces noticias). En 2005 el sector de patatas fritas se estima que alcanzó los 572 millones de euros y que en 2006 llegará hasta los 604 millones. Parece que está claro: a mayor oferta, mayor consumo.

Pero la variedad no lo explica todo. También resulta que en España somos de una fidelidad a prueba de bomba a las patatas fritas. Los motivos quizá pertenecen más al terreno de la psicología que de la mercadotecnia. Porque mientras el mercado de los otros "snacks" (de chocolate, muesli, maíz etc) ha experimentado en los últimos años una expansión incluso mayor en su oferta, ello no ha hecho perder cuota a las chip como ha sucedido en el resto de Europa. Suponen un imponente 43% del total del negocio de aperitivos. Y subiendo. Por ello, desde la Asociación Española de Patatas Fritas y Aperitivos (AEPA), consideran al español como "tradicional" en sus preferencias. Lo cual no quita que los consumidores más voraces sean los más jóvenes. Según un estudio del Instituto de Investigación de Mercado DYM, hasta un 93% de los que tienen entre 16 y 25 años hace acopio de ellas de manera más o menos frecuente. El porcentaje baja hasta el 60% a partir de los 60.

Una historia no tan lejana. Ésos eran algunos datos. Ahora un poco de historia. Porque, como ya hemos apuntado, las "chip" no son tan "tradicionales" ni tan viejas. En España, no tienen más de 60 y pocos años. Y en el mundo, no vieron a la luz hasta 1853, de la mano de un cocinero norteamericano del mencionado George Crum. A su establecimiento, el Moon Lake Lodge, en Saratoga Springs (Nueva York), llegó un exigente Cornelius Vanderbilt, afamado constructor de líneas ferroviarias. El señor Vanderbilt se sentía ese día especialmente tiquismiquis y rechazó hasta tres veces las patatas fritas que le traía el camarero por considerarlas demasiado gruesas. Hasta que Crum, sin tener ni idea de que estaba pasando a la Historia del aperitivo con mayúsculas, las cortó en finísimas rodajas, las introdujo en aceite hirviendo, las saló y las devolvió a su cliente que, esta vez sí, quedó satisfecho. Su sencillez ha sido desde entonces, sin duda, parte de su éxito.

A partir de aquel momento pasaron a ser conocidas como patatas Saratoga y una especialidad de la casa. Su popularidad fue creciendo geométricamente y se convirtieron en un "snack" aún más masivo en 1920, cuando se comercializó el primer pelador de patatas mecánico. Seis años después una tal Laura Scudder remató la faena inventando las bolsas de papel de cera para guardarlas. A Europa el producto llegó con gran celeridad a través de Inglaterra, donde comenzaron a producirse industrialmente prácticamente al mismo tiempo que en Estados Unidos. En España, tuvimos que esperar un poco más para poder disfrutarlas. No fue hasta los años 40 cuando surgieron las primeras fábricas de patatas fritas (como El Patio de Chueca de Madrid o Emiliano Tercero) que las vendían en bolsas de papel amarillas, cuando eran individuales, o marrones para hostelería, tal y como recuerda José Luis Martín Ambite, presidente de la Asociación de Churreros de Madrid.

Hasta que surgió Matutano, a mediados de los años 60, y revolucionó el mercado comercializándolas de forma masiva en bolsas de plástico. Desde entonces, la empresa ha ocupado una situación de claro liderazgo. Hasta el punto de que durante mucho tiempo se la asociaba de forma unívoca con el producto. Matutano era las patatas "chip" como Meiba los trajes de baño. Además, fueron pioneros en la introducción de otros aperitivos en bolsa como los Fritos o los Boca Bits. En la actualidad, Matutano pertenece a Pepsico (líder mundial en el sector) y sigue mandando. En 2001, estaba presente en más de 200.000 puntos de venta y vendió más de 700 millones de unidades. Según datos de Alimarket, ese mismo año copó el 41% del mercado. Basta decir que la segunda empresa de la lista, el Grupo Liven, facturó 30 millones de euros mientras Matutano, casi 300.

Esta suerte de monopolio se contrapone a la atomización del resto del sector. Mientras las 10 principales sociedades copan el 75% de las ventas totales, el resto se lo reparten decenas (unas 300) de ámbito local con las cuentas saneadas debido al prestigio y arraigo que tienen en sus comunidades. Además de tener sus propias marcas ("La Abulense" o "La Madrileña), muchas son también las proveedoras de las churrerías. También queda un pequeño lugar del que no se disponen datos, pero que está en franca decadencia, que son las churrerías que fabrican sus propias patatas "chip". Según Martín Ambite, "cada día son menos. En Madrid incluso se pueden contar con los dedos. El problema está en que la gente ya ha perdido el gusto. Le da igual unas patatas que otras y a los establecimientos no les compensa el esfuerzo, así que las compran de fábrica".
CUESTIÓN DE SALUD. Mejores o peores que antaño, lo que está claro es que las "chips" nunca habían sido tan cuestionadas como ahora. Tanto la UE como el Ministerio de Sanidad y la mayoría de dietistas han aumentado la presión de un tiempo a esta parte argumentando que se fríen en aceites saturados de grasas, contienen una cantidad de sal muy superior a lo saludable y aportan un número gigantesco de calorías. Eso, sin contar los conservantes, aromatizantes o estimulantes de sabores químicos con las que se condimentan. Todo ello ha provocado una situación de crisis ante la que los propios fabricantes han reaccionado rápidamente (quizá temerosos de que a algún director de cine se le ocurra sobrevivir un mes a base de bolsas de patatas para después contarlo, como sucedió con McDonald’s y la película Super Size Me).

En primer lugar, la industria ha presentado un estudio, realizado por el Comité de Expertos Info-Aperitivos entre personas jóvenes, en el que se exponen sus puntos positivos. Por ejemplo, se ha detectado que favorecen la sociabilidad ya que raramente se comen en solitario. Por lo visto, se suelen celebran aperitivos suelen ser después de realizar actividades cotidianas, tales como las escolares o laborables, o aprovechando un momento de relajación. Además, resulta que entre los encuestados lo habitual no es sustituir comidas o cenas por las chip, lo que se ahuyenta el fantasma de una dieta basada exclusivamente en "snacks" y similares. Además, se concluye que el consumo es moderado ya que no excede una o dos bolsas individuales (de unos 100 gramos) a la semana. Todo ello podría hacer pensar que el panorama es casi idílico.

Pero la Administración no está tan segura. Lo cierto es que según la última Encuesta Nacional de Salud el 13,9% de los españoles de 2 a 24 años son obesos y el 26,3% tiene sobrepeso. A partir de esa edad, el problema de los kilos de más afecta al 60% de la población. Y las patatas fritas, con sus 500 calorías por bolsa y su creciemiento en ventas de un 5% anual, son uno de los primeros productos que están en el punto de mira. De momento, no se prevé que el Ministerio lidere una cruzada contra las chip similar a la del tabaco, pero la espada de damocles de regular por ley la "comida basura" han bastado para que industria y Gobierno hayan firmado un acuerdo, conocido como estrategia Naos.

Según lo firmado en febrero de 2005, los productores se comprometen a reducir la cantidad de sal en cuatro años, mejorar la calidad de los aceites, disminuir los componentes de grasas saturadas y no facilitar el acceso de sus productos a los menores de 12 años. Todo ello, como explica Joan Cortés de la AEPA, "aunque obliga a las empresas a realizar importantes inversiones en I+D, sabremos adaptarnos en un período corto de tiempo. Aunque la gente también debería darse cuenta de que no se trata sólo de lo que come sino de no realizar una vida en la que el ejercicio físico brilla por su ausencia". Caben pocas dudas de que la industria sabrá revertir esos sacrificios presupuestarios en su propio beneficio. Si se cumplen los compromisos, dentro de poco la oferta se verá aún más reforzada por nuevos productos aún más sanos, naturales o campestres. Y los españoles tendrán la excusa perfecta para seguir consumiendo bolsas de patatas como si el mundo se fuera a terminar mañana.
  [image: image1.png]



PREGUNTES

1. Quines fonts d’informació cita l’article?

2. Quines tècniques s’han utilitzat per extreure información útil?

3. Quin tipus de mercat és el de les patates fregides?

4. Com descriu al consumidor de patates fregides?

5. Quins reptes marca l’article per a la industria de les patates fregides?
Fases de la investigació comercial 

1- Decidir el problema a investigar

2- Definir el tipus d’investigació a realitzar

3- Obtenir la informació

4- Tractar i tabular les dades

5- Análisis de les dades

6- Interpretació dels resultats i conclusions

1- Decidir el problema a investigar

Aquesta primera etapa vol determinar quina és la necessitat d’informació. 

Per fer-ho buscarem informació relacionada:

- Amb la pròpia empresa (productes existents, posicionament en el mercat, participació en el mercat, previsions de canvis, recursos disponibles per fer la investigació, limitacions de temps i de cost)...

- Amb el mercat (clients, proveïdors, competidors, situació econòmica, política, etc.)

Això ens permetrà obtenir un enunciat del problema a investigar. 

Exemple:

	Problema de l’empresa (decisor)
	Problema de l’investigador

	Distribuir el pressupost de publicitat en diferents mitjans
	Estimar la notorietat de cada mitjà de comunicació

	Dissenyar un envàs per a un producte nou
	Avaluar les preferències per diferents envasos proposats

	Decidir si obrir o tancar la bugaderia el dissabte
	Avaluar la utilització de la bugaderia el dissabte i veure si la feina es pot repartir entre setmana.

	Quin suplement publicar en un diari
	Conèixer els suplements preferits per la gent i determinar el tipus de lectors que llegeixen aquests suplements.


Una vegada sabem quin problema hem d’investigar cal que el sintetitzem en uns objectius. Ni molts, ni pocs. Han de ser precisos i mesurables. 

Exemple: Un estudi per a una coneguda marca de pastisseria industrial va formular el següent problema a investigar: 

“Entendre l ‘estructura de compra de les llars familiars en matèria de pastisseria industrial per tal d’identificar oportunitats futures de penetració i creixement”.

D’aquí es van fixar uns objectius:

- Investigar els hàbits i comportaments de compra i consum de pastisseria industrial: quantitat gastada, freqüència de compra, compra per impuls / planificada, lloc de la compra, etc.

- Analitzar rols en la compra i consum del producte.

- Analitzar les relacions de preferència i substitució entre categories de pastisseria industrial  i substitutius.

- Obtenir la imatge de les principals marques de pastisseria industrial.

- Conèixer el perfil del producte de pastisseria ideal.

2- Determinar el tipus d’investigació comercial a fer

Les investigacions comercials poden ser de tres tipus:

· Exploratories: Ens ajuden a obtenir informació preliminar que permetrà definir bé el problema. Són estudis flexibles i no gaire formals (no són molt estructurats).  Obtenim informació a partir de:

· Dades secundàries: estudis de casos semblants, estadístiques existents, revistes...

· Dades primàries: entrevistes amb experts, simulacions, reunions de grup... Per exemple, fem una reunió de grup amb mares per identificar quins són els elements que més valoren en una joguina.

· Descriptives: Aporten informació més exhaustiva. Intenten estudiar la relació entre dues variables. És un estudi basat en hipòtesis. Es caracteritza per ser formal i generalment vol descriure freqüències i prediccions.

· Longitudinals: Estudiem un fenòmen o variable a llarg del temps. Estudiem l’evolució d’una variable, pex. despesa dels adolescents, al llarg d’un període de temps determinat. La mostra que seleccionem pot ser la mateixa al llarg de l’estudi ( en aquest cas utilitzem un Panel, ex. el panel de la cistella de la compra) o pot ser aleatòria i canviar en cada fase de l’estudi (enquestes repetitives).

· Transversals: Obtenir informació en un moment temporal concret per retratar aquella situació:

· Estudis en profunditat: S’escull una mostra petita però representativa de gent i es fan entrevistes amb preguntes obertes, formularis poc estructurats per obtenir el màxim d’info vairada. Ex: reunions de grup amb opinió sobre un nou envàs, entrevista a soles amb el director de compres d’una empresa si ha notat la millora de qualitat del nostre  producte...

· Enquestes: A grans mostres de població, formularis d’enquestes estructurats i concissos, ens ofereix info sobre les variables a estudiar. Podem comparar la info en diferents moments del temps. Les podem fer personals, per telèfon o per correu.

Exemple:

Chanel Inc. estava considerant d’extendre la campanya publicitària dels seus perfums a revistes que anteriorment havia considerat massa vulgars per la serva prestigiosa marca. Esperava així augmentar les vendes en grans magatzems. La marca Chanel tenia una quota de mercat del 2,8% de les vendes de perfumeria en grans magatzems. La marca líder era Esteé Lauder amb un 20,9%. 

Un dels objectius de la investigació era esbrinar si Chanel tenia una imatge elitista. Els investigadors van plantejar les següents hipotesis:

h1: Chanel es perceb com una marca cara.

h2: Els usuaris de Chanel tenen ingressos més elevats que el promig.

h3: Els usuaris de Chanel associen el perfum amb tenir status elevat.

Per contrastar h1 era necessari mesurar la percepció del preu associat a Chanel. La comprovació de h2 implicava classificar els entrevistats en usuaris i o no usuaris de Chanel i obtenir info sobre el seu nivell d’ingressos.

H3 requeria trobar info sobre variables que mesuressin l’status associat a Chanel. 

Els resultats de la investigació van confirmar h1 i h3 però no h2. 

Així Chanel va decidir ampliar el seu target inserint publicitat en les revistes anteriors cosa que va permetre que Chanel augmentés la seva quota de mercat en grans magatzems.

- Investigacions Causals: També anomenada investigació experimental. S’utilitza per contrastar hipotesis i establir relacions causa-efecte. Necessita un disseny estructurat i formal. Ex. Com pot afectar una promoció del 10% dte? o bé Comparem el nombre de vendes en dos moments diferents del temps, un sense fer operacions de marxandatge i l’altre sí. 

O per exemple, dues variables: vendes i longitud del lineal... comparem si a més longitud de lineal tenim més vendes.

Investigacions qualitatives i quantitatives.

Les investigacions comercials, ja siguin causals, exploratories o  descriptives poden ser QUALITATIVES O QUANTITATIVES.

La investigació QUALITATIVA vol determinar el per què dels fets que no són observables. Vol manifestar les opinions, actituds, pensaments, motivacions, etc. dels consumidors d’un producte.

Generalment utilitza mostres petites d’individus i els resultats no són extrapolables. Ara bé, els resultats expliquen el PER QUÈ amb dades riques que no es podrien obtenir amb una investigació QUANTITATIVA. (pq és massa estructurada i formal).

La investigació QUANTITATIVA té com a objectiu mesurar la dimensió del fenòmen objecte d’estudi. Volem descriure fets observables en termes QUANTITATIUS: què, quan, cada quan, quant... Utilitza mostres amplies en investigacions estructurades i molt rígides. En conseqüència, els resultats són extrapolables al total de la població.

EXEMPLE
El cartón comunica mejor la imagen de marca, según un estudio

4 de febrero de 2008 (02:00) Marketingnews.com 
Las marcas son más reconocidas en los envases de cartón que en los de otros materiales, según un  estudio encargado por Pro Carton Internacional a TNS Dimars y realizado en seis países: Bélgica, Alemania, Inglaterra, España, Francia y Polonia. 

Para el estudio, se escogieron 200 participantes de edades diferentes en cada país, teniendo en cuenta que fueran personas que iban al supermercado habitualmente. El método utilizado fue el llamado Tachiscope, es decir, se mostraron fotografías de diferentes tipos de envases a los participantes en seis períodos de tiempo diferentes. Así, se averiguó la rapidez con la que el participante reconocía la marca. Se  incluyeron diferentes sectores como el de los  productos congelados, el azúcar, las  galletas y el arroz y la pasta entre otros. 

Las principales conclusiones de este estudio fueron: 

 
•          El hecho de que más del 75% de las decisiones de compra se tomen en la tienda significa que el reconocimiento de marca es vital.

•          El consumidor, normalmente, sabe qué producto quiere comprar pero tiende a tomar decisiones sobre qué marca adquirir en la misma tienda.

•          La identificación de una marca es de vital importancia en el momento de la decisión de compra. Y los envases de cartón ayudan satisfactoriamente a este hecho.

•          La transparencia del envase ayuda a reconocer el producto pero no necesariamente la marca.

•          En general, las marcas envasadas en cartón son más rápidamente reconocibles en casi todos los casos.

•          En la mayoría de casos los participantes prefirieron los productos envasados en cartón frente a otros materiales.

•          Incluso en el sector de la mayonesa, dominado por los botes de vidrio, la marca en el envase de cartón fue más rápidamente reconocida.

•          No sólo los productos de lujo se benefician de los envases de cartón. El reconocimiento es vital en todos los sectores del mercado.

•          En el caso de los envases de cartón, una  mejor calidad de colores e impresión, un envase más atractivo y llamativo y la facilidad de uso y manejo, entre otros, facilitaron el reconocimiento de marca.

Caso 1: Envases de pasta

En España, los resultados de la comparación entre dos marcas de pasta mostraron que el producto envasado en cartón conseguía más puntos significativamente, con el 84% de los participantes identificando la marca después de medio segundo, comparado con el 35% en el caso del envase de plástico. En Reino Unido, la diferencia en la rapidez en el reconocimiento de  marca fue también  significativa, con el 80% reconociendo el envase de cartón mientras que sólo el 5% pudo identificar el envase de plástico durante el mismo período de tiempo.

Caso 2: Comida congelada

En el caso de la comida congelada se hizo una comparativa entre un envase de cartón y uno de plástico. En Bélgica se estudiaron las patatas McCain envasadas en cartón y en plástico y se comprobó el tiempo en que los participantes reconocían la marca. El resultado fue que, en el caso del envase de cartón, los participantes mostraron su preferencia por este material de envase y, nuevamente,  se reconocía antes la marca que en el envase de plástico.

Caso 3: Galletas

El caso de las galletas,  por último, es el que muestra con más claridad la importancia del reconocimiento de la marca. Este sector es muy competitivo, ya que hay una gran variedad de productos y marcas. Se ofrece al consumidor muchos productos similares de diferentes marcas y por ello, en este caso, es importante que la identificación de la marca sea lo más rápida posible.
En este caso, el reconocimiento del producto es más o menos similar, pero la identificación de la marca es más rápida para los envases de cartón analizados que en los envases flexibles. En este caso, el 49% de los participantes reconoció la marca del envase de cartón mientras que  sólo el 9% reconoció  la marca del envase flexible en el mismo período de tiempo (0,10 segundos).

3- Obtenir la informació

Fonts d’informació: 

Diferenciem les fonts d’informació en dos tipus: primàries i secundàries.

Les fonts d’informació primàries son les que han estat creades per l’equip d’investigadors. S’han realitzat expressament per a la investigació que portem a terme. Les dades que recopilem provindran de clients (actuals /potencials), proveïdors, competidors i distribuïdors. 

Mètodes per obtenir dades primàries:

- L’enquesta: Recopilació de dades mitjançant qüestionaris a una mostra determinada d’individus. L’enquesta requereix un treball previ de creació molt minuciós. Els qüestionaris seran sempre molt estructurats, partint de preguntes generals (edat, sexe, professió... per poder seleccionar el públic objectiu de l’empresa) i acabar amb preguntes especialitzades (ex. En una enquesta sobre carrets de fotografia, preguntar si el client ha notat diferencia en el tamany del gra de les noves pel·lícules de 400 ASA). Les preguntes poden ser obertes o tancades. Tancades quan només podem respondre amb les possibilitats que ens ofereix l’enquesta: sí / no / no sé, o bé un cop a la setmana / 3 cops a la setmana / a diari.

Modalitats d’enquestes: 

Per telèfon: Realització d’enquestes a una mostra predeterminada (sabem a qui trucarem) i en un temps concret (un mes / dos... el que duri l’estudi). És una enquesta relativament barata. Entre els seus inconvenients destaca que ha de ser molt breu, la manca de contacte visual amb l’enquestador pot provocar desconfiança i es perd informació visual també vàlida per estudis qualitatius. De totes maneres és un mètode ràpid per assolir resultats.

Per correu: És un mètode econòmic però de fiabilitat limitada ja que no sabem qui contesta l’enquesta (no tenim contacte en el moment de fer-se) i el temps de recollida de dades pot ser molt extens. Possibles solucions per pal·liar aquests inconvenients: posar una enquesta en una promoció i posar una data límit per rebre les cartes. Ha de ser un qüestionari molt clar perquè no hi haurà cap enquestador per aclarir dubtes.

Enquesta personal: Es fa cara a cara, entrevistador i entrevistat, amb un qüestionari tancat, amb preguntes suggerides. Té un cost més elevat que les altres (s’ha de pagar a l’entrevistador i la durada de l’enquesta és normalment més llarga) però és més fiable. Si les enquestes es fan al carrer costa trobar gent disponible i si l’enquestador té pressa pot influenciar en les respostes.

- L’entrevista: L’entrevista es fa cara a cara i pot ser estructurada (només es fan les preguntes que estan escrites), semi-estructurada (seguint un guió però amb la possibilitat d’incloure informació extra) o en profunditat (un guió general que pot donar peu a tractar molts temes en profunditat).

- L’observació: Com la paraula diu es tracta d’observar. Observarem actituds i comportaments envers un producte o servei. Observarem com compren al supermercat, si miren el producte, si el toquen si el fan funcionar, si es paren a l’aparador, si en fan comentaris... Si tenim un circuit tancat de tele podem veure quan s’aturen i quant de temps passen a cada secció. Normalment el consumidor no sap que se l’està observant. Utilitzem diferents aparells, foto, vídeo...

- L’experiment: Aquest recurs funciona bé per realitzar investigacions de caràcter experimental (causals). Seleccionem grups equivalents d’individus i contrastem la diferència de resposta a una mateixa situació. Ex. Una cadena de restaurants que introdueix un nou menú en dues ciutats força semblants. En una ciutat el menú té un preu X i a l’altra un preu lleugerament superior. Compararem l’efecte de la variació en la variable preu.

Fonts d’informació secundària:

Són aquelles dades que ja existeixen i no han estat creades per l’equip investigador. Com a exemple: estadístiques de natalitat, informes sobre hàbits de consum en els adolescents, publicacions de marketing...

Aquesta informació pot ser interna (informes propis de l’empresa, resultats d’altres investigacions ja fetes, anàlisis de vendes, de costos, balanç i memòria econòmica...) o bé externa (estadístiques nacionals fetes per entitats públiques, informes publicats per empreses privades (informe sobre l’activitat econòmica a Catalunya), informació de llibres o internet... L’empresa pot confiar la investigació de certes dades a empreses que es dediquen a la investigació comercial com Nielsen Group que fa Panels de cistelles de compra o Information Ressources que recull dades dels lectors de codis de barres dels supermercats. (no només donen info sobre les quantitats comprades sinó també sobre la repetició de compra per avaluar la fidelitat).

- La mostra

Un cop sabem quina informació volem recopilar cal que identifiquem d’on treurem aquesta informació. És a dir, cal delimitar la mostra d’estudi. Una mostra és un segment de la població que s’escull per representar a la població que volem investigar. 

Per exemple, recopilem informació sobre 2000 joves del Baix Llobregat entre 20-30 anys per investigar els seus hàbits d’oci els caps de setmana. 

Com escollim la mostra:

a. Definir la població de la  mostra: qui formarà part de la mostra? Si volem fer una investigació sobre el procés de decisió de compra d’un automòbil familiar, a qui entrevistem? Al pare de la família, la mare? Els fills? El venedor del concessionari? 

b. Definir la quantitat de gent a entrevistar. D’això en diem Tamany de la mostra. Normalment com més gran és la mostra més sincer és el resultat. Si la mostra és aproximadament l’1% de la població objectiva, podem esperar bons resultats. El tamany de la mostra dependrà del pressupost de la investigació, el temps i l’accessibilitat. 

c. També caldrà decidir la unitat de la mostra: individus, botigues, ajuntaments...

d. Seleccionar el mètode de mostreig: probabilístic (tots els individus tenen la mateixa probabilitat de ser escollits per ser entrevistats) o no probabilístic (la selecció es fa segons uns criteris prefixats).

- La recollida de dades

Es tracta de fer l’enquesta o mètode de recol·lecció de dades proposat. La pot dur a terme una empresa especialitzada en investigacions o bé l’empresa que necessita la investigació. És normalment, l’etapa més costosa de la investigació comercial.

Les possibles dificultats que ens podem trobar son:

a. Problemes per arribar a la mostra. 

b. Manca de dades: A vegades la gent no vol contestar les preguntes.

c. Errors en la redacció de l’entrevista / enquesta. 

4. Tractar i tabular les dades
Un cop tenim les dades cal que les editem en el format necessari per ser interpretades. Fases:

a. Edició: És la primera fase on fem una lectura de les dades, fem correccions i deixem de banda els errors.

b. Codificació: Assignem a cada resposta un codi que servirà per facilitar la creació d’estadístiques.

c. Gravació: Passem les dades a un suport magnètic. (les passem a l’ordinador)

d. Tabulació de dades: Es tracta de comptar els resultats de totes les variables estudiades.

5. Anàlisi de dades

Una vegada hem tabulat les dades analitzem els resultats de cada variable i les seves interrelacions. Utilitzarem diferents criteris estadístics. 

6. Interpretació de dades i conclusions.

Amb el resultat de les estadístiques i l’anàlisi qualitatiu d’altres tècniques extraurem conclusions vàlides per la investigació. Aquests resultats es publicaran en format d’informe escrit. S’hi inclourà un resum de la metodologia emprada així com el resultat i les conclusions extretes. 

Pràctica:

Qüestionari Qüestionable...

Imagineu que el director d’un centre de colònies d’estiu per a joves prepara el següent qüestionari per entrevistar als pares dels joves:

1. Quins son els seus ingressos anuals? (la gent no vol contestar mai preguntes relacionades amb els diners i mai es convenient començar una entrevista amb preguntes tant personals perquè crea desconfiança).

2. Considera el vivac com una experiència forta o dèbil pels seus fills? (què vol dir aquí, forta o dèbil? 

3. Els seus fills es comporten bé? Sí o no? (quin pare dirà que no? Sí o no, no són les millors opcions per aquest tipus de preguntes). Per què vol fer aquesta pregunta? 

4. De quants centre de colònies ha rebut publicitat el darrer any? (Qui s’enrecorda d’això i per a què serveix aquesta pregunta?

5. Quins són els atributs més destacats i determinants en un centre de colònies? (què vol dir aquí destacats i determinants? Per què no dir... valorats, imprescindibles, necessaris...).

6. ¿Creu que es correcte privar al seu fill de l’oportunitat de convertir-se en una persona madura gràcies a l’experiència d’assistir a unes colònies d’estiu? (aquesta pregunta predisposa la resposta.. quin pare dirà Si?)

Pràctica 2. Cervesa MORGAN

Del llibre “La investigación comercial como soporte del màrqueting”, pàgina 84, ejemplo de diseño de investigación.

Preguntes:

1. Quin és l’objectiu d’aquesta IC? Per què creus que són importants aquests objectius?

2. Quins tipus d’IC es plantegen?

3. Quines tècniques es faran servir per trobar informació?

4. Per a què serveix el mapa de posicionament? Fes un mapa de posicionament per a les cerveses que es distribueixen al nostre país.

Pràctica 3. Comentari de text. Tipus d’investigació comercial.

EN CASTILLA-LA MANCHA
Cooperativas y privadas: dos mundos distintos, pero menos
ALFONSO CASTRO 

La Universidad de Castilla-La Mancha, que tiene en curso varias líneas de investigación sobre vitivinicultura, ha hecho públicos los resultados preliminares del ambicioso proyecto de Investigación y Desarrollo denominado 'El sector vitivinícola en Castilla-La Mancha: Dimensión económica y comercial', que tiene por objeto mostrar la realidad el sector vinícola de la mayor zona productora del país, de una parte, y conocer las actitudes de los consumidores de vino, de otra. Sus resultados son inquietantes para unas cooperativas que, cuantitativamente, dominan de forma abrumadora en la región, pero cuya imagen cualitativa no queda a buena altura. Sin embargo, tampoco unas bodegas privadas que, por ejemplo, controlan muy poco su propio suministro de uva, dan decisivamente la talla. Hay mucho por hacer en la región... 
Para el estudio se ha realizado un estudio de mercado por medio de encuestas a profesionales bodegueros (oferta) y a consumidores del producto de la región castellano-manchega (demanda). "Con todo ello intentaremos proponer una serie de recomendaciones de marketing a las bodegas castellano-manchegas", dice a elmundovino.com uno de los investigadores del trabajo, Rodolfo Bernabéu, profesor asociado de Economía Agraria en la Escuela de Ingenieros Agrónomos de la Universidad de Castilla-La Mancha en Albacete, "con el ánimo de que intenten adecuar la oferta de vinos a los gustos de los consumidores, sobre todo y de manera muy particular las bodegas de mediana y pequeña dimensión, ya que dadas sus características es muy difícil que acometan ellas por sí solas investigaciones de mercado". 


La investigación de este proyecto, que lidera desde la sección de Economía Agroalimentaria del Instituto de Desarrollo Regional de la citada Universidad el profesor Miguel Olmeda, consta de dos partes bien diferenciadas. La primera de ellas, que lleva por título 'Bodegas cooperativas 'versus' bodegas privadas en Castilla-La Mancha', está ya muy avanzada en su ejecución. "En ella pretendemos determinar la situación actual comercial de las empresas elaboradoras de vino de la comunidad castellano-manchega", en palabras del profesor Bernabéu, "que es precisamente lo que reflejan los resultados preliminares ya divulgados en Albacete". 


La segunda parte, por el contrario, lo que ha intentado es "retratar la actitud del consumidor de vino, fundamentalmente de vino de calidad de la región", prosigue el investigador, "hallándonos en estos momentos en la fase final del proceso de elaboración de datos". Una parte ésta sobre la que aún no se ha divulgado nada en nuestro país y sí, por ejemplo, en Australia, donde varios de sus investigadores presentan estos días (concretamente hasta el 17 de octubre) dos comunicaciones al Congreso Mundial de la Viña y el Vino que la Oficina Internacional de la Viña y del Vino (OIV) celebró en Adelaida. 


La investigación, que tiene una duración global de tres años, ha contado con un presupuesto de 27,8 millones de pesetas, que han sido aportados en un 70% por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) para las regiones Objetivo 1 de la Unión Europea y el 30% restante por el Fondo Nacional de I+D. Sus resultados definitivos, antes de darse a conocer públicamente, serán presentados previsiblemente a finales de diciembre a la Comisión 


Circunscribiéndonos a esta primera parte del proyecto investigador que ha sido divulgada ya en buena medida en Albacete, el trabajo realizado pasa por ser uno de los más exhaustivos que se han elaborado hasta el momento sobre ambos modelos de gestión de la empresa vinícola de la comunidad castellano-manchega. 


Esta parte inicial ha contado con la realización de un estudio por medio de 183 encuestas efectuadas en una primera fase en los primeros meses de 2001 con un margen de error en torno al 5,15%, siendo sus destinatarias otras tantas bodegas y cooperativas del total de 355 empresas vinícolas que están acogidas a seis de los siete Consejos Reguladores de Denominación de Origen radicados en el territorio autonómico: La Mancha, Valdepeñas, Méntrida, Almansa, Jumilla y Mondéjar. 


A esto hay que añadir, en una segunda fase, la realización muy reciente de unas 20 encuestas similares más a la práctica totalidad de las cooperativas y bodegas particulares acogidas a la flamante Denominación de Origen Manchuela, cuyos datos están siendo en estos momentos codificados y analizados para su incorporación definitiva al proyecto. "Si bien", advierte el profesor Bernabéu, "dado que son muy pocas las empresas vinícolas que por ahora forman parte del Consejo Regulador de la Denominación de Origen Manchuela, los datos de estas últimas encuestas variarán muy poco las conclusiones globales de la investigación". 

Con este muestreo de tipo aleatorio estratificado proporcional Rodolfo Bernabéu ha intentado establecer un marco "de analogías y diferencias entre las bodegas cooperativas y las bodegas privadas de las Denominaciones de Origen castellano-manchegas". 

Las conclusiones principales a que se ha llegado en estos resultados preliminares apuntan en primer lugar en cuanto a la calidad del producto (principal caballo de batalla, además de los excedentes y la comercialización, a que se enfrentan en estos momentos los caldos castellano-manchegos), a que las bodegas que elaboran vino de calidad en la región "en un elevado porcentaje son empresas privadas y en menor proporción bodegas cooperativas", comenta el profesor Bernabéu. 

Entre las principales características que en la actualidad presentan las bodegas particulares, según estas conclusiones, se encuentra el hecho de que, a pesar de estar en inferioridad numérica, producen más vino de calidad que sus contrincantes; están menos sobredimensionadas que éstas y su producción descansa básicamente en el vino embotellado. 

Por su parte las bodegas cooperativas se hallan en general inmersas en tal anquilosamiento que cada vez se hace más preciso su reenfoque productivo y comercial. En este sentido el investigador recomienda a estas empresas acometer acciones urgentes del tipo de la necesidad de intentar hacer llegar su producto a establecimientos especializados y de restauración y a instituciones diversas y en cuanto a la labor promocional las urge a que una vez hayan cubierto las formas comunicativas y publicitarias tradicionales (prensa, radio, TV, etc.), se adentren sin reparo en la utilización de las nuevas tecnologías de la comunicación y muy particularmente Internet. 

Un esfuerzo en este último terreno que ha de ser mayor en las cooperativas que en las bodegas privadas, si bien en ambos tipos de empresa "se hace muy necesario", opina Rodolfo Bernabéu, "invertir en técnicos y profesionales de marketing para que estos a su vez les diseñen una estrategia de incremento del precio de los vinos para acabar con la triste constatación de que el consumidor asocia un vino barato a un vino de baja calidad y para tratar de conseguir que la marca sugiera al producto y sea fácil de recordar y de pronunciar". 


Las cifras 

He aquí algunos resultados llamativos: 
El 94% de las bodegas privadas, obviamente, tienen menos de 50 socios; siendo tan sólo un 3% de ellas las que poseen entre 50 y 500 socios; en tanto que el otro 3% superan el medio millar de asociados. Datos que contrastan enormemente, como no podía ser de otra manera, con los que arrojan en este aspecto las cooperativas: Un 21% de ellas superan los 500 socios; un 45% tienen entre 50 y 500 y el 34% restantes cuentan con menos de 50. 

En cuanto a la procedencia de las uvas el contraste es también muy evidente, esta vez a favor -siquiera teóricamente, por lo del control de ñas viñas propias- de las cooperativas. Así, mientras que en el 66% de las cooperativas la materia prima es de los socios (el 20% de la propia empresa y el 14% se compra fuera); en las bodegas privadas el 60% de la uva procede de adquisiciones foráneas (tan sólo el 4% proviene de los asociados y un 36% de la propia empresa). 


Un dato que guarda estrecha relación con este último es el de la compra de vino a otras empresas del sector, siendo la divergencia una vez más la nota dominante. Así, mientras el 52% de las bodegas particulares realizan estas adquisiciones en otras sociedades mercantiles, sólo un 7% del total de cooperativas compran vino fuera de su propio ámbito. 

Atendiendo al modo de distribución de la producción total de vino los resultados del estudio no revelan nada nuevo que no se sepa ya en Castilla-La Mancha. Esto es: que el vino a granel, casi todo él blanco, continúa siendo el rey de los caldos de esta zona. Hasta un 77% del total producido en las cooperativas y un 57% del elaborado en bodegas privadas se comercializa de esta manera generalista, siendo destinado el volumen restante a embotellado (29% en bodegas y 3% en cooperativas) y a destilación (20% en cooperativas y 14% en bodegas). 

Si nos referimos a lo que la normativa de la Unión Europea denomina Vinos de Calidad Producidos en Regiones Determinadas, equivalentes en nuestro país a los vinos acogidos a Denominación de Origen (D.O.) y que son distribuidos en botella, la variedad dominante en Castilla-La Mancha es el tinto (77% y 61%, en bodegas y cooperativas respectivamente), seguido del blanco (35% en cooperativas y 21% en bodegas) y en último lugar el rosado (5% y 2% en cooperativas y bodegas por este orden). 

Ciñéndonos en concreto a los métodos y tiempos de elaboración de los caldos tintos embotellados y amparados por las seis Denominaciones de Origen de referencia, los más distribuidos son los vinos jóvenes (60% en cooperativas y 47% en bodegas) y a continuación los de crianza (27% en bodegas y 23% en cooperativas) y los reservas (26% en bodegas y 17% en cooperativas). 


Marcas comerciales 

De los datos tal vez más curiosos y originales del trabajo del profesor Bernabéu es el que reflejan los criterios que bodegueros y cooperativistas -sin distinción entre ambos colectivos en este caso- aplican en la elección de sus marcas comerciales. 
Pues bien, el criterio dominante no es otro que el derivado del propio nombre de la empresa vinícola (21,8%). Y tras él se sitúan en orden decreciente de frecuencia la elección del nombre de una finca (20%), los títulos nobiliarios (13,2%), los que comienzan con el término 'Viña...' (11,3%), el nombre de un lugar o municipio (9,6%), aquellos que empiezan con los términos 'Castillo de...' (9,1%), los nombres propios (8,2%), aquellos otros relacionados con la tauromaquia (5%) y por último el criterio basado en el santoral católico (1,8%). 

En cuanto a las marcas de los caldos la investigación ofrece datos como los números o cantidades más frecuentes de ellas en el total de empresas vinícolas de las seis Denominaciones. De esta manera, el número de marcas mayoritario en bodegas y cooperativas, indistintamente, es de uno sólo (26,8%), seguido de ninguna marca (26,2%), dos marcas (14,2%), tres (13,1%), cuatro (8,7%), más de cinco (7,2%) y cinco marcas (3,8%). 

Si consideramos ahora los vinos nuevos que lanzaron al mercado los elaboradores en la última campaña, tanto la mayoría de las bodegas cooperativas (61%) como de las bodegas particulares (50%) no han comercializado ninguno; el 25% de unas y otras sacaron un único vino no existente hasta el momento; el 12% de las empresas privadas y el 9% de las cooperativas comercializaron dos vinos nuevos; también el 12% de las bodegas privadas y el 4% de las cooperativas lanzaron tres caldos de estos y tan sólo el 1% de unas y otras sacaron más de tres vinos nuevos. 

En cuanto al destino geográfico del vino producido, una vez más no convergen ambos tipos de empresa. Así, mientras que en las cooperativas el destino dominante (48% del total elaborado) es el propio territorio de Castilla-La Mancha, el vino restante va a parar al resto de España (33%) y en menor medida a otros países (19%); en las bodegas privadas el vino minoritariamente (13%) se queda en las zonas productoras, destinándose en mucha mayor medida al resto de España (49%) y a otros países de todo el mundo (38%). 


Otro parámetro introducido en este estudio comparativo es el de la distribución de los distintos tipos de vino (a granel, de mesa, los denominados de la Tierra y los de DO) según establecimientos y lugares de destino. Así, si la referencia son los super e hipermercados, los vinos más presentes en ellos son los acogidos a DO o vinos regionales de calidad, que comercializan el 52% de las bodegas privadas y el 35% de las cooperativas. Tras ellos se sitúan, por este orden, los vinos de mesa y de la Tierra y en último lugar el vino a granel, del que ninguna bodega envía a estos establecimientos cantidad alguna y sólo es distribuido únicamente por el 6% de las cooperativas. 
Fuente:http://elmundovino.elmundo.es/elmundovino/noticia.html?vi_seccion=2&vs_fecha=200110&vs_noticia=1002565541

Activitat:

1. Quin és l’objectiu d’aquesta IC?

2. Quina tècnica d’IC s’ha utilitzat?

3. A qui s’ha fet?

4. Quin és el principal problema de les bodegues cooperatives?

5. Com creieu que internet els pot ajudar?

6. Segons les dades, qui té més dependència dels proveïdors de vi, les cooperatives o les bodegues?

7. Quins tipus de distribució del vi blanc identifiqueu?

8. Quines diferències hi ha en quant a destinació de la distribució del producte entre la bodega privada i la cooperativa?

9. Quins són els criteris per escollir la marca del vi?
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