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* Bancos / seguros.
¢ Informacién y comunicacion.
* Business to business.
* Cuidado de la salud.
* Entretenimiento y tiempo libre.

n 1997 ESOMAR? cumplié cincuenta afios de fun-
E dacion, motivo por el cual la asociacion promo-

vi6 varias formas de celebracion del aconteci-
miento: reuniones y seminarios, publicaciones conme-
morativas, proyectos especiales. Para ESOMAR tan im-
portante era documentar medio siglo de investigacion
como formalizar la prospectiva de la industria para las

siguientes décadas de la actividad.

Tipos de estudios con mas crecimiento
¢ Vinculos a bases de datos.

* Estudios internacionales.

* Encuestas en Internet.

* Técnicas predictivas.

* Procesos de eleccion del consumidor.
* Satisfaccion del consumidor.

* Sistemas de alerta temprana.

* Business to business.

* Desarrollo de nuevos productos.

* Prueba de nuevos productos / servicios.

Un proyecto en esa direccion fue la investigacion en la
gue participaron 15 expertos, miembros todos de
ESOMAR, para determinar un consenso sobre el futu-
ro de la investigacién de mercados 2. El estudio siguio
la técnica Delphi, en la que un pequefio panel de infor-
mantes calificados intercambia opiniones acerca de un
tema; en este caso, la ronda inicial de consulta con el
panel fue a través de un cuestionario de preguntas ce-
rradas al cual siguié un documento final de acuerdo.

Parte del estudio proporciona lo que podria llamarse i Técnicas mas demandadas
I

las ocho agendas futuras de ESOMAR. Son temas en N .
los que se agrupan los factores clave que a decir de los Investlga(.:l,on en Imeq / Internet.
expertos marcaran el ritmo y direccién de la investiga- * Recoleccion automatizada de datos.
cion aplicada a los mercados y a la opinién. * Administracion de bases de datos.

* Modelacion de mercados.

* Modelacion de la conducta de consumo.

* Analisis estadistico de procesos de decision.
¢ Investigacion cualitativa.

* Pruebas publicitarias creativas / interactivas.

* CAPL.

El entorno externo

* Mayor cambio tecnoldgico.

* Més globalizacion.

* Crecimiento en paises en desarrollo.
* Preocupaciones por la privacia.

* Consumidores mas educados.

Principales cambios en investigacion
cualitativa
* Mas proyectos internacionales.
* Nuevos disefios a la medida.
* Crecimiento en estudios business to business.
* Mas estudios de gran escala en varias etapas.
* Uso de videofonia / conferencia.
* Sesiones interactivas por Internet.
* Investigacion branded.
* Redes multi pais.
* Mayor integracion con cuantitativo.
* Cualitativos por teléfono.

El entorno a nivel compafiia

* Mas globalizadas.

* Competencia feroz.

* Incremento en uso de TIC 3 y bases de datos.
* Mejor integracién en procesos de decision.

* Sobrecarga informativa.

Industrias que demandaran mas investigacion

* Sector de alta tecnologia.

* Nuevos medios electrénicos / servicios de
Internet.
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Principales cambios en investigacion

cuantitativa

e Combinacién de encuestas con bases de datos

* Demanda de mas informacién, menos datos.

* Sofisticacion en analisis.

* Nueva tecnologia de recoleccién / tratamien-
to de datos.

* Transmision directa de datos.

* Recoleccion de datos interactiva.

* Menores tasas de respuesta.

* Datos single source.

* Mayores costos.

Factores criticos de éxito para la

investigacion

* Afiliacién a redes internacionales.

* Actualizacion en nuevas tecnologias.

* Integraciéon de datos de fuentes diversas.

* Administracién profesional.

* Habilidad para ir més alla de los datos / interpretar.
* Eficiencia de costos.

* Habilidad para responder rdpidamente al cambio
* Capacidad financiera.

* Investigadores multidisciplinarios.

* Balance entre datos e inteligencia.

de investigacion
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Desde otro angulo, el tema del futuro ha entrado a la
investigacion de mercados por la posible contribucion
de ésta en la elaboracién de escenarios por venir; de
hecho el congreso anual niumero 50 de la propia
ESOMAR tuvo como tema central el “aprendizaje” del
futuro.

Pareceria pretencioso que la investigacion de merca-
dos, sujeta a las imperfecciones que por naturaleza tie-
nen las ciencias sociales, buscara adquirir el caracter
de una herramienta predictiva. Sin embargo, es un he-
cho que cada vez mas se exige a los investigadores
saltar del nivel de las descripciones al terreno de los
prondsticos; es decir, a proveer insumos para la
planeacion. En ese contexto puede ser ilustrativo des-
lindar qué es y qué no es un escenario de planeacion:

Construccion de un escenario *

Objetivo Entendimiento Conocimiento
profundo de las exacto del futuro
posibles soluciones
a un problema

Resultado Opciones de accion  Instrucciones
en ambientes para resolver un
alternativos problemas

Procedimiento  Proceso de Recoleccion de
recoleccién de datos e
datos y informacién
comunicacién independiente a
orientado al un problema
problema

Metodologia Estructuracién Extrapolacién
sistematica de un selectiva de
problema tendencias
considerando individuales
influencias externas  para predecir
y determinando desarrollos
futuros desarrollos globales

Utilidad Base para la Decisién
decision

Este enfoque prospectivo abre nuevos horizontes para
la investigacion futura aplicada al examen de los futu-
ros. Alguien dijo que el porvenir ya no es lo que solia
ser, y en buena medida puede cambiar alin mas por la
contribucién de la investigacién de mercados.
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