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II Ciclo de Seminarios

Gestion de Empresas Detallistas:
Utilidad y Aplicacion de los Estudios de Mercado

Interés del Ciclo de Seminarios

El objetivo general es sensibilizar a quienes investigan y/o adoptan
decisiones sobre actividades de marketing en empresas detallistas sobre la
necesidad de los estudios de mercado, creando un foro de debate, reflexion y
actuacién para toda persona interesada por estos temas. En particular, este afo se
llevaron a cabo tres seminarios con profesionales del sector e investigadores
internacionales de prestigio que analizaron diversos aspectos sobre como generar
marcas de prestigio, disefar campafias de comunicacidon, conocer nuevas técnicas
de investigacibn de mercados cualitativas y cuantitativas, aplicar la

experimentacion comercial y analizar la competencia entre formatos detallistas.

“La Investigacion de Mercados en el Entorno del Marketing, la
Publicidad y la Distribucion”

PEPE MARTINEZ y JOSE RAMON ARTETA

Client Service Director y Group Account Director

Millward Brown Spain
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El principal objetivo de esta sesién era comprender la utilidad de los estudios
de mercado para aumentar la eficacia de las decisiones comerciales. La complejidad
del entorno actual se pone de manifiesto si se tiene en cuenta que, en palabras de
los ponentes, “Hace 20 afios con un mal anuncio en la televisién se vendia, hace 10
anos el anuncio tenia que ser bueno y ahora la publicidad en la televisidn ni siquiera
se ve”. Con esta situacion de partida, el contenido del seminario se estructurd en
tres partes: la construccién de marcas ganadoras, el analisis de un caso real y la
exposicion de las principales tendencias en investigacion de mercados. Asi, los
ponentes comentaron la necesidad de crear una conexién emocional entre el cliente
y la marca. La realizacién de estudios de mercado puede contribuir al desarrollo de
actuaciones comerciales que fomenten ese nexo emocional Para ilustrar esta
cuestion, los ponentes describieron el proceso de creacion de la campafia
publicitaria televisiva de Cacique Mojito. El desarrollo de reuniones de grupo y la
puesta en practica de la metodologia TV Link fueron esenciales en los buenos
resultados alcanzados hasta el momento por esta campafia. Su exposicion finalizd
con un recorrido por los desarrollos mas recientes de la investigacién de mercados.
Entre ellos destacaron: (a) la realizacidon de estudios on-line; (b) La importancia de
los estudios etnograficos; (c) el interés del analisis del punto de venta; (d) el
desarrollo de la neurociencia; (e) el cross media o comparacion de la eficacia del
gasto en distintos medios publicitarios y, por ultimo, (f) la aplicacién de técnicas de

datamining o mineria de datos.

“Experimentacion Comercial y su Aplicacion al Comportamiento del
Consumidor en Internet”

SALVADOR RUIZ DE MAYA

Catedratico de Comercializacién e Investigacion de Mercados

Universidad de Murcia

El profesor D. Salvador Ruiz de Maya centro el contenido de su seminario en
la idea de que la experimentaciéon comercial estd fundamentada en el andlisis de la
causalidad e implica la manipulacion de situaciones de Marketing a las que se
enfrentan las empresas detallistas. Se trata de un tipo de investigacion de
mercados con la capacidad de demostrar que el cambio deliberado en una variable
de Marketing (tratamiento) ocasiona un cambio previsible en el comportamiento de

compra y/o en las ventas de un establecimiento minorista.

Una de sus principales aportaciones ha sido el andlisis, amenizado con

diversos casos practicos para diversos sectores, del proceso de experimentacion
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comercial. Dicho proceso debe evolucionar a través de una serie de etapas que
necesitan ser planificadas y configuradas de acuerdo con los objetivos del estudio:
desarrollo de la teoria, planteamiento de hipdtesis, disefio de la experimentacién
comercial (seleccionar y medir las variables, delimitar el mercado de prueba),
realizacion del experimento controlando su validez interna y externa, analisis de

datos y presentaciéon de un informe final.

Asimismo, el profesor Salvador Ruiz de Maya insistié en la importancia de
eliminar fuentes de error en el disefio de la experimentacién comercial. Con esta
finalidad, propuso un inventario de variables externas que constituyen fuentes
habituales de error y amenazas para la validez interna y externa. Desde esta
perspectiva, ha llevado a cabo una interesante reflexion sobre las siguientes
variables externas, para asegurar que los resultados del disefio experimental son
apropiados: orden de presentacion de los tratamientos, efecto historia, efecto
cohorte, efecto maduracidon, efecto prueba principal e interactiva, cambios en los
instrumentos de valoracidn, efecto mortandad, efecto seleccion consumidores

sometidos al experimento.

Durante el desarrollo del seminario, el profesor Salvador Ruiz de Maya
profundizé en los tipos de disefios experimentales distinguiendo entre: (a) disefios
pre-experimentales, que no utilizan procedimientos aleatorios para controlar las
variables externas; (b) disefios experimentales reales o verdaderos, que proceden a
una asignacion aleatoria tanto en la composicién de las unidades experimentales
como en la aplicacion de tratamientos a las unidades de prueba y grupos de
control; y (c) disefios cuasi-experimentales, que incluyen mediciones periddicas y
repetidas de un efecto (comportamiento del consumidor y/o ventas), tanto antes
como después de un tratamiento. En cualquier caso, la experimentacion comercial
ofrece la alternativa de emplear métodos estadisticos para analizar los resultados
obtenidos, de modo que las conclusiones sean objetivas mdas que apreciativas. El
analisis de la varianza (ANOVA), es la técnica de datos utilizada para proceder a
una reflexion en los estudios de mercado fundamentados en la experimentacion
comercial. Mediante esta técnica, Salvador Ruiz de maya comentd diversos
ejemplos reales en el ambito del comercio electrénico centrados en los disefios
estadisticos mas cominmente aplicados en la experimentacién comercial: disefio
completamente aleatorio, disefio aleatorio por blogues completos, disefio cuadrado

latino y disefio factorial.
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Para los asistentes al seminario ha sido de gran utilidad el poder disponer de
dos articulos publicados por Salvador Ruiz de Maya, lo que ha permitido conocer las
posibilidades de aplicacién de la experimentacidn comercial para el entorno del

comportamiento del consumidor en Internet:

- Parra, J.P. y Ruiz, S. (2009), "“Consideration sets in online shopping
environments: the effects of search tool and information load”, Electronic
Commerce Research and Applications, 8, 252-262.

- Sicilia, M. y Ruiz, S. (2010), “The effect of web-based information
availability on consumer’s processing and attitudes”, Journal of Interactive
Marketing, 24, 31-41.

Como conclusion del seminario, el profesor Salvador Ruiz de Maya subrayod
la importancia de cinco cuestiones vinculadas con la experimentacion comercial que
un investigador de mercados no debe olvidar: (a) es precisa una base tedrica y una
adecuada formulacién de hipodtesis con las que establecer una planificacion
sistematica de las etapas de un proceso de experimentacion comercial; (b)
necesidad de un disefio riguroso del experimento para eliminar sesgos y efectos de
variables externas que pongan en peligro su validez interna y externa; (c) en los
disenos factoriales interpretar antes los efectos interaccion de los tratamientos que
los efectos principales; (d) no soélo hay que analizar si las variables de Marketing
influyen sobre el comportamiento del consumidor, sino también el tamano de dicha
influencia; (e) plantear investigaciones futuras donde se estudien relaciones no

lineales entre las decisiones de marketing y los resultados de la empresa.
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“"New Opportunities for Empirical Research in Retailing”
KUSUM AILAWADI

Professor of Marketing
Tuck School of Business, Dartmouth (New Hampshire, USA)

En su exposicion, la profesora Ailawadi perfild el panorama actual de la
investigacion en distribuciéon comercial a partir de tres pilares fundamentales: Ia
descripcion de las fuerzas que son fuente de cambio en el sector; las oportunidades
de investigacion que emergen como consecuencia de estos cambios y el desarrollo
de nuevas metodologias de recogida y analisis de datos que permiten abordar estas
realidades. Por lo que se refiere a las fuerzas de cambio, Ailawadi citd la aparicion
de nuevos formatos comerciales; la expansion de las marcas propias; la
acumulacion de datos de los compradores por parte de los detallistas; el desarrollo
del canal online, y en general de las nuevas tecnologias; los cambios en los ciclos
economicos; la preocupacion por la sostenibilidad y el crecimiento de los mercados
emergentes. Como resultado de esta nueva situacidn, la investigacion en el campo
se orienta hacia temas como reacciones ante la entrada de nuevos competidores; la
gestion de marcas y puntos de venta en distintos formatos; el posicionamiento e
impacto de las marcas propias; la efectividad de nuevos modelos promocionales; el

desarrollo de estrategias de segmentacion eficientes; el estudio del
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comportamiento de compra en economias en recesion y la propuesta de modelos de
negocio detallistas que preserven la sostenibilidad y se adapten a mercados
emergentes. El analisis de estas nuevas realidades precisa una evolucion de las
herramientas de investigacién tradicionales. Las nuevas metodologias derivan hacia
el aprovechamiento de los datos de programas de fidelizacion; la explotacién de
paneles de consumidores, datos de compra cruzados por paises, formatos y puntos
de venta; experimentos comerciales; el analisis del comportamiento de los usuarios
de paginas web y la integracién de las nuevas tecnologias de la informacion con el

Marketing.

Como muestra de estas tendencias, Ailawadi presenté los resultados de dos
de sus investigaciones mas recientes. La primera analiza la reaccion del comercio
establecido ante la entrada de una nueva gran superficie comercial. Se estudia el
efecto que diferentes estrategias de respuesta pueden provocar sobre las ventas
del comercio preexistente a la nueva implantacion. En su segunda investigacion, se
estudia el efecto de los cambios en el precio de la gasolina sobre los patrones de
compra de productos alimenticios de los hogares. Para ello se utilizan los resultados
de un panel de compradores a lo largo de dos afios. Este analisis permite detectar
las formulas de ahorro utilizadas por los hogares en términos de disminucion del

gasto total, alteracion de la frecuencia de compra o cambio de formato o de marca.



