


Mercadotecnia

Marketing

Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor.*

Actividades para realizar transacciones entre los siguientes actores

Proveedores ——— Fabricante = ——— Distribuidores ———— Cliente final

* Kotler Phillip, 1996, Direccion de mercadotecnia, Pretice Hall, Edo. de México, México, p.p. 7
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1.GENERALIDADES

El procedimiento que nos hace asequible la informacidn sobre los consumidores, intermediarios,
proveedores y competencia, es la investigacion de mercados. Mediante esta también podemos
hallar los distintos elementos que afectan las relaciones de mercado.

1.- Definicion.
La investigacion de mercados es una indagacion sistematica, objetiva y completa, en el propdsito

de lograr toda la informacién posible y util para cualquier ejecutivo que se proponga una alta
seguridad en la certeza de sus decisiones.

2.- Su importancia.
a)Es un extraordinario recursos para conocer cuanto se refiera al mercado.

b)También es un medio para el encuentro de desarrollo informativo porque nos llegan datos en
los niveles de planeacién, ademas hace posible delimitar factores y recursos que han de tomarse
como planes y politicas a seguir.




c) Igualmente ayuda a la seleccidén de las opciones mas propias y acordes al
mercado, al control de los resultados de la valoracion y comprobacion de las
metas fijadas.

3. Limitaciones.

Sin embargo, posee la corta pisa de significarse como una técnica costosa y
lenta, que por lo demas debe tomarsele con las reservas necesarias, porque
sus conclusiones no son absolutas. Los datos obtenidos mediante una
investigacion de mercados se refiere al pasado, en tanto que las decisiones se
pretenden derivarse de ella se proyectan en el futuro. Hay también un
espacio (o vacio) entre lo que urge conocerse y lo que es imposible investigar.
De cualguier manera, tal investigacion es util para fundamentar las decisiones
gue se van a tomar.




|l. EL PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

1.- Planeacion del proyecto.

Antes de iniciar una investigacion de este tipo es necesario hacer indagaciones previas
enfocadas al entorno de la misma, que seria nuestro objeto de estudio, para
inmediatamente confeccionar el plan de accién.

a)Fijacion del objetivo y definicién del problema.
La determinacion del problema es de suma importancia, ya que guia la investigacion

misma. Puede existir mas de un objetivo, pero deber estar intimamente relacionados,
pues de lo contrario se ve |la necesidad de realizar otra investigacion paralela a esta.

Se debe ser muy especifico y claro en la determinaciéon de los objetivos y verificar con
los demandantes de la investigacion, que éstos se encuentren correctamente
planteados y abarquen lo que se pretende conocer.




b) Investigacion preliminar.

Se hace un estudio con la finalidad de familiarizarse con la firma (sistema contable,
sistema administrativo, etc) y su entorno (sus relaciones con otras organizaciones,
diversos factores sociales, politicos, legales, econdmicos, culturales, etc. que afecten la
empresa).

Precisa no perder de vista la problematica debido a que la informacidon que se nos
ofrece puede ser cuantiosa, pero no toda ella indispensable para conducir a la
solucion.

El planteamiento del problema es concreto, porque identifica el enigma mismo, al
tiempo de ayuda a guiar la investigacion.

No es forzoso que el objetivo y le problema utilicen los mismos conceptos para su
definicidn pero si tienen que ir intimamente relacionados.




c) Justificacidon de la investigacion.

Es indispensable hacer una evaluacion sobre los
beneficios (econdmicos, sociales, etc.) que aportara,
contra los costos. Para finalmente decidir si se realizara
la investigacion completa. Sera conocer las
repercusiones que tendra y los efectos secundarios,
ademas del tiempo que nos tomara terminarla.

d) La hipodtesis: las variables y sus indicadores.

d.1. Como definicibn de variable se puede aludir a todos los

elementos que resulten de utilidad para controlar, estudiar y medir
cuanto se investiga. Esta investigacion definitoria puede referirse al
concepto mismo de la variable a que se refiere; o bien, sefalarle
operacionalmente.

d.2. Los indicadores en cambio, integran a todas sus actividades o
distintivos especificos de un concepto, que son quienes los
representan, Asi pues, para conocer la jerarquia socio-econdmica  de

una poblacién dada, podemos utilizar como indicadores, la ocupacion de
los habitantes, la cuantia de sus ingresos, etc.



d.2.1. Tipos de variables.- las variables estan interrelacionadas.
- Variable independiente y variable dependiente.

Variable dependiente. Es el efecto. Es la que se quiere explicar. Por
ejemplo: tiempo que se lleva la realizacidn de la transaccion.

Variable independiente. Es la (s) causa (s). Ayuda a explicar lo que sucede.
Por ejemplo: conocimiento mutuo sobre sus culturas.

Puede decirse que la (s) variable (s) independiente (s) son las que el @
indagador maneja en relacién intima con la variable dependiente, ésta se

hace objeto a cambios directos de acuerdo con las variaciones que

incidan sobre |a variable independiente.

- Variable inter y variable intra.

Las variables inter son las que se refieren al estudio simultaneo de
distintos conjuntos; en el propdsito se implica fincar una accién
comparativa entre los grupos considerados.

En tanto que las variables intra se pronuncian por el estudio de un
grupo desde sus distintas etapas para marcar comparaciones en el
propio seno del grupo.




- Variables extranas.- estas son las reconocidas como las que no
controla directamente el investigador; pero que de alguna manera
podrian influir en la conclusion del estudio. Por esto tienen que ser
controladas tanto como sea factible.

d.3. Hipodtesis

Se entiende como un propodsito de explicar el fendmeno que se nos
ofrece a la consideracion. O bien, como la respuesta anticipada o
provisional para explicar el suceso que va a investigarse. Lo que se
trata es delimitar la cuestion que se hara objeto de la investigacion que
se inicia, considerando para esto factores determinantes como ciertas
caracteristicas del objeto, situacion en el tiempo y ubicacidn.

Se tienen que considerar algunas clases de hipdtesis, segun los
propositos que se fijan.




- Hipotesis nula.- ésta es la que senala que no hay diferencias
importantes entre los conjuntos.

- Hipotesis conceptual.- se elabora con las explicaciones tedricas que se
aplican a la cuestion por aclarar. Con ella anticipamos una explicacion
provisional del suceso gue se investiga.

- Hipotesis de trabajo.- sirve de fundamento a toda investigacion gue
intenta ofrecer una explicacion tentativa del hecho que estudia. En
esta debera fincar toda investigacion el resultado de su trabajo,
aceptando sus conclusiones, al tiempo que se rechazala  hipotesis
nula.

- Hipodtesis alternativas.- estas son utiles en la idea de explicarse los
fendmenos investigados, sobre todo cuando la  hipdtesis de
trabajo se ha rechazado.
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e) Seleccion de fuentes de informacion.

Existen dos procedimientos que pueden combinarse si se cree
necesario y que son los siguientes:

e.l. Las fuentes de informacidon primaria.- Son las que
comprenden metodologias con fundamento cientifico, trabajos
gue realiza el investigador en el campo de la encuesta; por
ejemplo, también con fundamento en la observacion y la
experimentacion. Es el mismo investigador que son su
trabajo genera la informacion.

e.2. Las fuentes de informacion secundaria.- o externas son
aquellas que han sido recolectadas con otra finalidad; sin
embargo, pueden ser de gran utilidad. Su naturaleza es
bibliografica, hemerografica, etc.

Existen diversas instituciones que dan servicios de informacion,
organismos gubernamentales, organizaciones universitarias,
informes internos de la compafiia, empresas privadas,
bibliotecas, etc.



f) Métodos de recoleccion de datos.

f.1. Observacion. Este procedimiento metodolégico ha
sido el recurso tradicional y efectivo de toda
investigacion cientifica. También es el recurso
fundamental para recolectar datos sobre el entorno del
ser humano. La observacidon puede llevarla a cabo la
persona directamente interesada con sus propios
recursos individuales, o bien mediante el auxilio de
recursos mecanicos.

Este medio metodoldgico posee incovenientes como:

a) Los escollos que se tiene al observar en un momento dado el
objeto de nuestro interés.

b) Resulta arduo contemplar caracteristicas de lo observado en el
campo del mercado, como razones para comprar y habitos y
frecuencia de la misma.

c) Ademas, son crecidos los costos. Mencionaremos 4 bases de las
mas importantes para este recurso metodoldgico:

= = _



1.- Que haya una razon correcta.

2.- Que el proyecto sea meticuloso y sistematico.
3.- Hacer un registro cuidadoso y por escrito.

4.- Aclarar en el tiempo su duracidén y frecuencia.

f.2. Método experimental-

Este es un modo de investigacion de mercados
donde una o distintas variables se modifican,
pero a condicidn de que puedan evaluarse en el
caso de que haya cambios y aun los efectos de los
mismos. Para realizar éste método experimental
tiene que ser cuidadoso en el control y las
circunstancias que eventualmente afecten el

estudio.
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La investigacidn experimental siempre se lleva al cabo
con dos grupos: el experimental y el de control.

Paso:

a) Se valoran las circunstancias que sujetan el
fendmeno.

b) Se modifican uno o mas variables del total que
integran el grupo experimental, en tanto que el grupo
control no altera sus variables.

c) Pasado un tiempo se examinaran los dos grupos
con la idea de consignar los cambios observados.



http://www.alvaradoschool.net/alvaradoscience/TestTubes.gif

Deben atender las siguientes observaciones:

e Hacer al maximo de lo posible una evaluacidn correcta de los cambios
registrados.

e Certeza de que los cambios registrados sean consecuentes a factores
propiamente experimentales, y no a razones ajenas al método.

e Que entre los dos grupos se dé una similitud maxima.




Como inconvenientes pueden sefalarse estos:

e La necesidad de disponer de mucho tiempo.

e Imposibilidad de un estrecho control de las variables.
e Altos costos.

e Dificultad para hallar grupos que puedan significarse
como auténticos representativos de la totalidad del
estudio.

Es posible que en el panel sea una técnica experimental,
incluso contarse entre las mas usadas, y que puede
dividirse por sus diferentes caracteristicas:

a) Panel del consumidor del que podemos encontrar dos
tipos: interno, en el cual el estudio se realiza en el
interior de la empresa; y externo, cuya investigacion es
practicada en el mercado. En uno u otro tienen que
reunirse las exigencias del mercado meta. (sexo, edad,
etc)



Hay también tres tipos de pruebas ciegas:
- Monadica.- Cuando la prueba que se practica utiliza un solo producto.

- Comparativas.- Cuando son mas de dos productos diferentes los que se utiliza para
el estudio.

- Triangulares.- En esta se manejan dos productos iguales y uno distinto

En ocasiones se valoran las caracteristicas intrinsecas del producto (como su
apariencia, constitucion y calidad. Otras veces son los distintivos extrinsecos los que
determinan la comercializaciéon de la mercancia (como la publicidad eficiente,
imagen sugestiva o eficaz distribucion).




b) Inventario de alacena.

Se practica una busqueda en la alacena bajo
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c) Depdsito de basura.

Entre lo primero que se hace esta un panel de “inventario de
alacena” con el fin de que posteriormente se ponga en una bolsa
para el caso. La basura recogida en un periodo determinado, que
puede ser eventualmente de un mes. Ahi se incluyen todo los
desechos como envases, tapas o envolturas; después de este
tiempo, de nuevo se practica un inventario de alacena a efecto de

a 8
G4 E‘ %\% verificar cudnto se consumié y se recomprd, al utilizarse la revisidn

de la basura. Esta operacion puede hacerse mensualmente.




La intencidn del estudio es conocer:

- Marcas utilizadas.

- Fidelidad de la marca.

- Promedio de kilogramos consumidos.

- Perfil de usuario (constantes o esporadicos)

f.3. Métodos de encuestas.

Se establece una comunicacion directa con los sujetos estudiados. Se puede
hacer de diferentes maneras:

a) Encuesta postal o por internet.

En este caso la formulacion de las preguntas con enviadas por correo a las
personas que han de servir de muestra. Las preguntas que se hagan, incluidas en
el cuestionario, deben de caracterizarse como de respuesta accesible, ser breves
y llamar la atencidon de quien va a responderlas.



Este tendra que ser informado mediante una carta adjunta
al cuestionario sobre el propédsito de la investigacion, el
interés y la importancia de que coopere, fecha para
contestar y asegurarle el anonimato de su participacion.

Las ventajas que ofrece el método de encuesta, se cifran en
las siguientes consideraciones:

-La posibilidad de amplias investigaciones de escala
nacional y el poder llegar a un publico amplio.

- El procedimiento es econdmico.

- El resultado tiene una mayor dosis de certeza en virtud de
gue quien responde dispuso del tiempo suficiente para
expresarse.

En cambio las desventajas que se nos dan son:
- Ausencia de cooperacion en los encuestados.

- Dificultad para elaborar las listas con direcciones de
destinatarios.

- Desconocimiento exacto de la persona que nos va a
responder.




b) Encuesta telefdnica.

Para realizarla se hace necesaria una habilidad especial que el entrevistador debe
obtener mediante una previa capacitacion, para que no reciba una negativa al
solicitar la entrevista. En especial, se requiere aptitud al solicitar la cooperacion
de quien va a contestar telefdnicamente, dado que con mucha facilidad puede
negarse a responder el entrevistado. Esto requiere que la entrevista sea lo mas
breve y por ello se sugiere ajustar a no mas de 10 preguntas.
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Ventajas.

- Los resultados que se obtienen por
este medio inmediatos.

- El procedimiento resulta cabalmente
econdmico.

mar

Desventajas.

- Unicamente podran ser
entrevistados quienes disponen de
servicio telefdnico.

- No se puede estar muy seguro de
gue respondio la persona adecuada,
ni tampoco tener la seguridad de la
veracidad en las  respuestas
obtenidas.



c) Entrevista a profundidad.- Este medio consiste en realizar las visitas necesarias
a las personas de quienes se requieren las respuestas. Para esto, se supone una
previa relajaciéon amistosa, o por lo menos un contacto personal entre quien va a
preguntar y el interrogado. La ubicacidon y el tiempo de la entrevista, es de suma
importancia porque en esto se da por sobre entendida la oportunidad y el lugar
adecuado para la entrevista.
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Ventajas.

- La entrevista personal es mas flexible
a causa de que posibilita la direccion de
una charla que puede variar el sentido,
el orden y las preguntas, de pensarse
necesario en el momento mismo de la
conversacion.

-Por este procedimiento se obtiene
mayor informacion.

- Es posible alternar con las respuestas
la observacion directa del entrevistado.

- También puede utilizarse material
grafico que hagan accesible al
entrevistado la ubicacion del problema
gue se le plantea.

Desventajas.

- Su procedimiento es oneroro.

- Ademas, de su lentitud implicita,
demanda la intervencion de numerosas
personas.




g) Disposiciones fundamentales para
elaborar cuestionarios.

Es importante ajustarse para el efecto
a ciertas reglas basicas y
cuidadosamente elaboradas, porque
del cuestionario depende en gran
medida el éxito para recabar los datos
que facilitaran posteriormente su
tabulacion y analisis. Para ello, son
recomendables las siguientes reglas:

1.- Determinar la informacién que se
desean obtener.

2.- Precisar si es necesaria la pregunta.

3.- Prescribir si para los fines del
estudio son necesarias varias
preguntas en vez de una.




4.- Delimitar el contenido de las preguntas
individualmente.

5.- Los resultados a obtener deben evitar
generalizaciones; para lo cual de debe
obtener informacién sobre un evento
individual a la vez.

6.- El significado de cada pregunta debe ser
claro e intimamente ligado a las personas a
entrevistar.

(Estas disposiciones fueron tomadas del
libro: “Introduccidon al a investigacion de
mercados” de las autoras: Fischer y Navarro)




Guia para preparar los problemas.

1.- La (s) primera (s) pregunta (s) debe (n) clasificar al entrevistador
para no perder el tiempo recopilando informacion de alguien que no
califica para la encuesta.

2.- Disponerlas en orden légico.

3.- Las preguntas no deben despertar prejuicios (ejemplo; mencionar
marcar o sugerir respuestas).

4.- Las preguntas que exigen respuestas relacionada con hechos,
deben limitarse a datos de facil recordacion.

5.- Deben ser especificas y no generales.

6.- Hay que limitar la pregunta a la experiencia del entrevistado hasta
donde sea posible. Deben dar opiniones propias.

7.- El vocabulario empleado debe ser sencillo y directo.
8.- Las frases deben ser cortas y directas.

9.- Evitar el empleo de términos como: generalmente, normalmente,
etc.



10.- Evitar términos que despierten emociones o sugieran actitudes como:
patriotismo, comunismo, etc.

11.- Tener sumo cuidado de recopilar datos personales y evitar en lo posible
preguntas intimas.

Esta guia fue tomada del libro: “Investigacién de mercados” de la serie Dorr, del
autor: Eduardo Harris.

Diversas clases de preguntas:
Hay distintos tipos de preguntas que podrian emplearse, segun:
a) Si lo exige la investigacion.

b) El nivel cultural del entrevistado.
c) Lo complejo de la cuestion tratada.

d) La forma en que se tabulara.




Y son las siguientes:

1.- Son las que tienen como meta obtener la predisposicion favorablemente del
entrevistado hacia la encuesta que se le practica. No necesariamente han de
estar estos planteamientos en directa planeacién con la investigacion.

2.- Preguntas abiertas.

En estas se ofrecen al interrogado la facilidad de que pueda expresarse
ilimitadamente, aun eligiendo la direccion y el sentido del tema.

Ventajas:
- Es limitada la eleccidn libre de la que se responde.
- Al hacerse la pegunta nos conlleva una respuesta intencionada.

- Posibilita a indagar los niveles de conocimientos del entrevistado, sobre el
particular.

- Imprecision en las respuestas.

- Hay confusion y divagaciones en las respuestas al extremo de que ni siquiera
llegue a tocarse el propio tema de estudio.



- El peso de tabular y codificar se vuelve complejo.

3.- Preguntas cerradas.

En estas se ofrecen las distintas opciones en las respuestas, las que se vuelven
limitadas y que es entre las que escogeran el encuestado.

Mejores ( ) Siempre () Si ()

guales ( ) Nunca () No ( )
Peores ( ) Aveces ( ) No contesto ( )
No sabe ( ) No contesto ( )

No contesto ( ) Rara vez ( )



Ventajas:

- El interrogatorio y el trabajo estadistico se hacen mas faciles.

- Se recaban respuestas definidas en un alto por ciento.

- Se impide la confusion interpretativa y al transcribir la respuesta.
Desventajas:

- Es impractico para el analisis de temas complicados.

- El interrogado se somete a esfuerzos indeseables sobre todo si hay
una amplia variedad de opciones.




4.- Preguntas de respuesta multiple.

Estas se refieren a casos en que las contestaciones pueden ser diversas, aunque
ya determinadas, también se da la posibilidad abierta para una respuesta que sea
otra.
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5.- Preguntas “filtro”

Con estas se trata de seleccionar cualitativamente a los interrogados para
determinar sélo a los que puedan interesar.



6.- Preguntas en cadena.

Son aquellas en donde al unir una pregunta con la otra, van buscandose
complementos en tal practica con la intencidon de profundizar en el tema.

7.- Preguntas de valoracion.

Mediante estas se solicita al entrevistado que enjuicie el tema con el objeto de
clasificar los elementos ofrecidos a su criterio para que elija frente a una lista de
valores.

Ejemplo: é{Cuales son a juicio propio las 6 caracteristicas mas relevantes de la
cultura griega?




8.- Preguntas verificadoras.

Mediante estas se intenta probar el
grado de franqueo del entrevistado, al
tiempo que indirectamente se
controla el trabajo de los
entrevistadores.

Estas mismas son utiles para graduar
la congruencia y precision de las
respuestas.

Para esto hay 2 preguntas que se
localizan en distintas partes del
cuestionario con redaccion y que
indagan sobre el mismo dato.

9.- Preguntas de distension.

Estas son frecuentes porque su
utilidad se redujo a atraer la atencidén
del encuestado, hacia el descanso,
relajar su tension.



10.- Preguntas ponderativas.

Se refiere a las multiples opciones
para responder lo que vya estd
progresivamente ordenado.

Ejemplo:
Excelente ()
Muy bueno ()
Bueno ()
Regular ()
Mala ()

Muy malo ()

Pésimo ()




h. Circunscripcion del universo y de la muestra.

Al conjunto de elementos que relne caracteristicas determinadas de importancia
para cierta investigacion se le llama universo. Este puede ser finito si el niumero
de elementos que lo componen es menor de 500,000; pero si el numero de
componentes es mayor, se dice que es infinito.

Al sector del universo que lo representa en el estudio de éste, se le llama
muestra.

Calculo del tamano de la muestra.

1.- Férmula para poblaciones infinitas.

o = nivel o grado de confianza
p = Probabilidad a favor.
e? g = Probabilidad en contra

n = Tamafo de la muestra

e = nivel de significancia o error estimado



2.- Férmula para poblaciones fin

n = universo o poblacidn.

Métodos de muestreo <

itas

Aleatorio
/Probabilisticos Estratificado
Por area

Cuota o conveniencia
A juicio

No probabilisticos

e

\Ambos {Salto sistematico



Las técnicas de muestreo probabilistico, son aquellas en donde cada elemento
tiene la misma probabilidad de ser estudiado.

1.- Muestreo aleatorio.

Esta técnica requiere la existencia de un registro o lista de todos los elementos
gue componen el universo, con ayuda de una tabla de numeros aleatorios se
hace la seleccion al azar en una caja se resuelven las fichas que representen
cada elemento y se escoge a la suerte el numero que requiere la muestra.
Actualmente, hay paquetes estadisticos que lo hacen.

2.- Muestreo estratificado

Es aquel en que se divide la poblacion heterogénea en grupos con ciertas
caracteristicas similares, con el fin de disminuir la dispersién. Para
posteriormente seleccionar una muestra al azar de cada grupo.




3.- Muestreo por area.

Para llevar a cabo es necesario contar con un
mapa de la localidad. Acto seguido se
enumerara una seccion de manzanas dentro
de la ciudad de manera que puedan
escogerse por contingencia. Lo mismo debe
hacerse con las residencias dentro de cada
manzana. Por ejemplo, podra entrevistarse al
ama de cada de la segunda residencia de
cada 3 manzanas.




Técnicas de muestreo no probabilisico.

Estas no se utilizan cuando se exige cierto grado de precision. Sino, que
generalmente se aplican en pruebas preliminares, o cuando se necesita
informacion rapida a bajo costo.

1.- Muestreo por cuota.

Se estratifica la poblacion, para posteriormente asignar al entrevistador cierto
numero de encuestas dentro de cada grupo, posteriormente, él debe encontrar
a estos individuos del modo que mas le parezca.

2.- Muestreo por conveniencia.

La muestra se escoge segun el interés del entrevistador. Los participantes son
seleccionados porque resulta facil que el entrevistador llegue a ellos.




3.- Muestreo a juicio.

Este tipo de muestra se escoge de acuerdo con la opinidon de un experto, que
posee experiencia, es muy importante el criterio de esta persona, aunque sea
subjetivo se recomienda so6lo cuando se desea recopilar informacion general
mediante unas cuantas entrevistas.

La combinacion de ambos nos dan:

1.- Salto sistematico.- Este requiere de la fijacion de un intervalo para realizar |la
entrevista. Se fija un punto de partida y cada determinado numero se elige la
siguiente.

l. Prueba piloto.

La finalidad de aplicar esta prueba es la de identificar errores o puntos débiles
gue pueda tener el cuestionario. Se aplica a una pre-muestra, y se recomienda
gue después de terminar la entrevista se platique con el interrogado sobre lo
mismo.

En caso necesario se modifica la encuesta.



ll. Dinamica de la investigacion.
Llegd el momento de poner en marcha el plan trazado.
A) Edicion y codificacion.

La edicidn tiene como funcidn la de eliminar errores (Por ejemplo: se encarga de
gue las respuestas incompletas vy las contradictorias, se manejen
correctamente).

La codificacion es la asignacidon definitiva de segmentos de datos a las diversas
categorias de clasificacion mediante el empleo de simbolos, ya sean de color o
numeéricos.

B) Tabulacién.

Es el proceso mediante el cual se ordenan y cuentan los datos sobre formas que
faciliten conocer el significado de las respuestas. Este proceso puede efectuarse
en forma manual o electrénica. Las preguntas abiertas también se tabulan,
seleccionando criterios.



Ejemplo:

éEncuentra aqui todos los productos que usted conoce?

a)  Siempre T T TH THE 20

b) Casi siempre T THE T THE TN TR TR T T THE T T

1l 63
c) Rara vez T THE 1 14
d) Nunca 1 2
e) Otros I 1
NC I 1

101



C) Interpretacidn de los datos.

Una vez realizada la tabulacién es necesario darle significado a las respuestas
obtenidas. Para esto es indispensable el uso de las matematicas y la estadistica.

D) Preparacion del informe.

Primero se hace una breve descripcion de la metodologia utilizada. Enseguida
las conclusiones mas importantes que hacen referencia a los objetivos de Ia
investigacion. Se incluyen las recomendaciones pertinentes.

E) Continuacién del estudio.

Con esto de trata de proseguir una estrecha relacion con la empresa, bajo la
idea de observar si han puesto en marcha las sugerencias resultantes del estudio
y los afectos que se organicen a partir de esto.



GENERALIDADES

Objetivo: el alumno recordara algunos conceptos basicos de mercadotecnia
asi como, también recordara qué es una SIM y sera capaz de diferenciarlo de
la Investigacion de Mercados.

MERCADOTECNIA: por MKT, se entiende aquel proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes.

Necesidades Valor, costo y Intercambio, Mercadotecnia y técnicos en
deseos y Productos satisfaccion transacciones y Mercados mercadotecnia
demandas relaciones (mercaddlogo)

A 4
A 4
A 4
Y
A 4

ado T
e . “C,.

o) 4 <




El proceso de toma de decisiones

La toma de decisiones frecuentemente se confunde
con la resolucion de problemas. Sin embargo, Ia
resolucion del problema trata principalmente de Ia
busqueda de una respuesta.

Hay dos tipos de decisiones:

- Las programadas

- Las no programadas.

La informacidon es importante si se adapta a las
necesidades de las personas que toman decisiones.

Las informacion debe tener calidad, debe ser un reflejo
de la realidad y presentarla de una forma veraz.

La informaciéon debe ser oportuna, precisa en el
momento preciso.

La informacion debe ser completa.



¢De donde se obtiene esta informacion?

La empresa debe estar siempre informada de lo que acontece dentro de si
misma asi como de su entorno, buscando informacién que le permita
contestar la siguientes interrogantes sobre:

Consumidor
Demanda




SISTEMA DE INFORMACION MERCADOLOGICA (S.1.M)

Un SIM consta de personal, equipo y procedimiento para reunir, clasificar,
analizar, evaluar y distribuir informacidon necesaria, oportuna y exacta para
aquellos que tomen decisiones de MKT.

» Internet

» Intranet

» Sistema interno de contabilidad

» Subsistema de inteligencia de mercadotecnia
» Investigacién de mercados




Directivos de
mercadotecnia

Andlisis

Planeacion

Instrumen-
tacion

Control

Sistema de informacion de mercadotecnia

Desarrollo de informacién

Evaluacion de Registros Inteligencia de
necesidades de internos mercadotecnia
» . L, <& » <& » & »
| informacion [T g - v - v
A A
\ 4 \ 4
Analisis de apoyos Investigacion
| Distribucion de para decisiones de . de | q
"1 informacion mercadotecnia "| mercadotecnia [ i
al |-
- Ll

Entorno de la
mercadotecnia

Mercado meta

Canales de
mercadotecnia

Competencia

Publico

Fuerzas del
mercadoen-
torno

Decisiones y comunicaciones de mercadotecnia




La funcion del SIM es evaluar las necesidades de informacién de la direccidn,
desarrollar la informacion necesaria y distribuirla en forma oportuna a los
gerentes de MKT.

Se describen cuatro principales subsistemas de SIM; que son:

1. Sistema de Registros Internos
a) Ciclo pedido-embarque-facturacion.
b) Sistemas para elaborar informes de ventas.
c) Diseiio de un sistema de informe orientado al usuario.

2. Sistema de Inteligencia de MKT
Procedimiento que examina los sucesos del mercado, con el objeto de que
la informacién que se obtenga sea manejada por los gerentes apropiados.




3. Sistema de Investigacion de Mercados.

IM es el disefo sistematico, recoleccion,
analisis y presentacion de la informacion y
descubrimientos relevantes acerca de una
situacion de MKT especifica a la que se
enfrenta la empresa.

Definir al problema y
objetivos de la
investigacion

A 4

Desarrollo del
plan de
investigacion

Recabar la Analisis de la Presentacion

A

LU ]

A 4

informacion informacion de hallazgos

Sistema de Apoyo a las Decisiones de MKT. Es
un conjunto coordinado de datos, sistemas,
herramientas y técnicas que se apoyan en
programas Yy equipos de comunicacion
mediante los cuales una organizacion recaba
informacidon importante proveniente de
empresas y de su entorno y la convierte en
una base para emprender acciones de MKT.



Sistema de apoyo a decisiones de mercadotecnia

Datos de
mercadotecnia

Banco estadistico Banco de modelos
Anélisis de regresion Modelo de disefio de producto
Anédlisis de correlacion ———» Precio del modelo
Anaélisis de factores Modelo de seleccion de lugar
Analisis discriminantes Modelo de mezcla de medios
Anaélisis de acumulaciones Modelo de presupuesto de

Anélisis conjunto publicidad

Evaluaciones y
decisiones de
mercadotecnia




INVESTIGACION DE MERCADOS

Es un Proceso sistematico para obtener informacion que sirve a la empresa en la
toma de decisiones.
El SIM vy la investigacion de mercados son diferentes debido:

. Proporciona informacion en|. Da informacion de un

Gral. problema especifico.
. EI' SIM genera su propia|. La IM utiliza fuentes externas
informacion dentro de para recopilacion de datos.

- la misma Organizacion.




Objetivos de la investigacion de mercados

» Conocer al consumidor: El fin de esta actividad
es la adopcion del plan de Mkt, a las
necesidades, costumbres, deseos de este.

» Disminuir los riesgos: La tarea global vy
especifica del estudio de mercados consiste
en ser vinculo entre la sociedad y el mercado.

» Informar y analizar la informacion: La IM
proporciona una base real a la imaginacion, la
controla, la dirige, la disciplina y trata de
mantenerla en el camino correcto.




Importancia de la investigacion de mercados

» La IM puede auxiliar a la direccién de Mkt,
y las otras areas de la empresa.

» Permite decidir las actividades para una
mezcla 6ptima de la Mkt.

» Es una valiosa fuente de informacion
acerca del mercado.

» Proporciona informacion en la fase de
planeacion sobre consumidores,
distribuidores, etc., y facilita la definicion de
las politicas y planes a seguir.

» Auxilia en la seleccion de las alternativas
mas convenientes de acuerdo con el
mercado.



Contribucion a la mercadotecnia

» La IM ayudard a definir el mercado y a determinar si estos esta cubriendo las
necesidades del consumidor.

» Proporciona datos sobre las expectativas del consumidor concernientes a los
atributos del producto.

» Ayuda a detectar qué productos constituyen la linea éptima para una empresa.

» Determina el potencial de ventas de los productos.

» Proporciona informacién constantemente a la direccién empresarial de
cualquier efecto relacionado con los nuevos productos lanzados al mercado.

» Puede ser un mecanismo de control para predecir el éxito o fracaso del
producto.




FACTORES QUE LIMITAN REALIZAR UNA INVESTIGACION DE MERCADOS

» Factor econdmico: es sumamente caro.

» Factor tiempo: la informacién no se puede obtener en el tiempo deseado y
perdera todo o parte de su interés.

» Factor de capacitacion técnica: la IM dependerd en gran parte de la
capacitacién técnica de los IM.

Influencia en el proceso administrativo

»Como instrumento de planeacion: facilita informacién objetiva sobre los
consumidores actuales y potenciales, sus necesidades, sus motivos actitudes y
comportamiento, al analizar el tamafio vy la estructura de mercados especificos.

»Como instrumento ejecutivo: realizando pruebas antes del lanzamiento de
productos, del embalaje y de anuncios en una situaciéon de mercado real o
simulado.

»Como instrumento de control: para verificar en qué grado han sido alcanzados
los objetivos establecidos en los planes, la investigacion de mercados vuelve al
final del periodo de Mkt.



Il. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

DECISION DE REALIZAR UNA INVESTIGACION DE MERCADOS

» Definicion del problema.

»Son los objetivos que permiten obtener la informacién necesaria, para llegar a
conclusiones acertadas.

»Se debe ser muy especifico y claro en la determinacidn de los objetivos, y
verificar con los demandantes de la investigacion, que estos se encuentren
correctamente planteados y abarquen lo que se pretende conocer.




Metodologia de la investigacion




INVESTIGACION PRELIMINAR

» Investigacion exploratoria o sondeo de Mercado.

» Obtener infamacion tanto de la compania como de fuentes externas.

»El objeto es verificar que los resultados que se obtengan sean Uutiles para
conocer el verdadero problema o definir el objetivo.

»Es la recopilacidon de informacién de antecedentes del negocio y de su medio
ambiente, a través de entrevistas con individuos ajenos a la compania.

»El objetivo primordial es la identificacion de hipodtesis.

Definicion del objetivo

Establecer un punto de parida para analizar los problemas.

»El mercaddlogo dard nuevas ideas.

> El objetivo no es solamente la solucidon de un problema especifico, sino también
la elaboracion de normas o guias generales que ayuden a la empresa en la
solucion de otros problemas.



Formulacion de hipdtesis

Entendemos que es una suposicion susceptible de ser comprobada.

»Se planeara la investigacion formal o concluyente para elaborar el proyecto de
investigacion a la aprobacion del cliente.

»Las empresas contratan estos servicios de una agencia especializada externa:
importante que el cliente proporcione toda informacion posible para que se
realice una buena planeacién de la misma.

»Para conseguir lo anterior, lo mas conveniente es elaborar una requisicion de
investigacion de investigacion de mercados.




Requisicion de investigacion de mercados.

» Persona y/o compania a quien se solicita.

» Persona y/o departamento que solicita.

»Fecha de la solicitud.

»Numero de requisicion.

» Datos generales de producto o servicio.

»Situacion base — (1).

» Informacidén especifica requerida - (2).

»Publico objetivo — (3).

»Zona o ciudades donde se realiza el estudio — (4).

»Material disponible — (5).

» Decisiones que se tomaran con base en los resultados, segun se verifique o no
la hipotesis — (6).

» Fecha en que se requiere el estudio — (7).




PROYECTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

» Esta etapa tiene como funcién asegurar la obtencién de los datos necesarios en
una forma exacta, correcta y econdmica.
»Y debera contener:
-Titulo
- Antecedentes
- Objetivos | g
’ v SOCIAL
- Metodologia

- Muestra - -

RESH

: ESTILO o4
Tiempo de entrega yore DE cvoct
- Costo e ¥EEA

PER
CION

ACTIVIDADES
MAREETIMG




» Tiempo de entrega: estimacion del tiempo de
entrega de los resultados.
» Costos: cotizacion del estudio.

El analisis cuantitativo es el método cientifico se
trabaja y situaciones que no varian como en la
guimica, en tanto que en la investigacion de
mercados, es similar al método cientifico, el
investigador se encuentra ante elementos humanos
y no se obtendra la misma respuesta.

La_investigacion de mercados es cuantitativa: nos
permite cuantificar la informacion reflejada que
ocurre realmente en un mercado; por medio de
entrevistas. — (10)

La__investigacion de mercados es cualitativa:
(motivacional) ciencia de la conducta, sus
motivaciones y sus frenos psicologicos.- (11)



http://pi-byte.com/file.php/1/CURSOS/EDUCACION/Investigacion.jpg

Ejemplo de proyecto de investigacion de mercados

» Titulo : proyecto de investigacion referente a....

» Antecedentes: razones que hacen necesaria la investigacion.

» Objetivo: deben ser redactados en forma congruente y secuencial.

a) Base de la investigacion. El objetivo mercadolégico.- (8)

b) Operacionales. Son los que responderdn a puntos especificos de
informacién del objetivo caso.- (9)




» Metodologia: se describe la metodologia propuesta, como base en los
objetivos, tiempo de entrega y presupuesto disponible.

» Muestra: se determina la muestra a emplear, se explica la razén de
utilizar y el margen de error con el cual se trabaja, a fin de facilitar la
interpretacion de los resultados.




lIl. METODOS CUANTITATIVOS DE RECOLECCION DE DATOS

Se debe establecer comunicacion directa con los sujetos estudiados. Los medios
son:

ENTREVISTA

Entrevista por correo
Ventajas:

»Hacer estudios a escala nacional y llegar a un publico numeroso.
»La entrevista puede ser mas objetiva porque el entrevistado tiene tiempo para

meditar sus respuestas. @NTJ{Q
&
7
Desventajas: ’ E
»Requiere de algun incentivo para ser contestado. -

> Falta de cooperacién de los destinatarios, lo cual tiende a disminuir la precisidon
de la entrevista.



Entrevista telefonica

Permite medir el grado de retencion de los radioescuchas y telespectadores.
Ventajas:

»Rapidez.

»Se pueden llevar a cabo una cantidad muy grande de entrevistas.
»Econdémicos.




