

  

    [image: cover.jpg] 

  








	

Investigación y recogida
de información de
mercados
COMM0110


Sergio Jiménez Martínez










ic editorial




Investigación y recogida de información de mercados. COMM0110


© Sergio Jiménez Martínez


2ª Edición


© IC Editorial, 2022


Editado por: IC Editorial


c/ Cueva de Viera, 2, Local 3


Centro Negocios CADI


29200 Antequera (Málaga)


Teléfono: 952 70 60 04


Fax: 952 84 55 03


Correo electrónico: iceditorial@iceditorial.com


Internet: www.iceditorial.com


IC Editorial ha puesto el máximo empeño en ofrecer una información completa y precisa. Sin embargo, no asume ninguna responsabilidad derivada de su uso, ni tampoco la violación de patentes ni otros derechos de terceras partes que pudieran ocurrir. Mediante esta publicación se pretende proporcionar unos conocimientos precisos y acreditados sobre el tema tratado. Su venta no supone para


IC Editorial ninguna forma de asistencia legal, administrativa ni de ningún otro tipo.


Reservados todos los derechos de publicación en cualquier idioma.


Según el Código Penal vigente ninguna parte de este o cualquier otro libro puede ser reproducida, grabada en alguno de los sistemas de almacenamiento existentes o transmitida por cualquier procedimiento, ya sea electrónico, mecánico, reprográfico, magnético o cualquier otro, sin autorización previa y por escrito de IC EDITORIAL; su contenido está protegido por la Ley vigente que establece penas de prisión y/o multas a quienes intencionadamente reprodujeren o plagiaren, en todo o en parte, una obra literaria, artística o científica.


ISBN: 978-84-1103-191-2




Presentación del manual


El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF1780: Investigación y recogida de información de mercados,


perteneciente al Módulo Formativo MF1007_3: Sistemas de información de mercados,


asociado a la unidad de competencia UC1007_3: Obtener y elaborar información para el sistema de información de mercados,


del Certificado de Profesionalidad Marketing y compraventa internacional.




Capítulo 1


La investigación de mercados


Contenido


1. Introducción
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5. Resumen


1. Introducción


La investigación de mercados, al igual que el marketing, de manera informal existe desde hace muchísimos años. Hace más de 2000 años, las expediciones buscaban encontrar nuevas materias primas, distintas rutas o nuevos mercados y utilizaban técnicas de investigación. Pero no ha sido hasta el siglo XX cuando se ha considerado el marketing como una herramienta fundamental para la toma de decisiones en el ámbito de la empresa.


En los años treinta en EE.UU. y, más adelante, sobre los cincuenta, en Europa Occidental, comienza a dársele este sentido dentro del campo empresarial y las empresas empiezan a mostrar especial interés por esta área. En España fue un poco más tarde, sobre los años sesenta, cuando se asume este instrumento para la toma decisiones empresariales.


Así pues, la investigación de mercados clarifica y racionaliza el proceso de toma de decisiones, reduciendo la incertidumbre y las intuiciones o corazonadas del empresario.


La investigación persigue muy diversos objetivos, como por ejemplo reducir el riesgo de las inversiones, combatir la competencia, lograr mayor conocimiento de los gustos y preferencias de los consumidores, obtener mayor rentabilidad, etc. Pero no hay que olvidarse de que no deja de ser una herramienta más para la recopilación de información y de ayuda para la toma de decisiones empresariales, la cual puede integrarse en la empresa o subcontratarse a empresas especializadas.


En un entorno que cambia con gran celeridad, donde cada vez hay mayores innovaciones tecnológicas y nuevos deseos y pautas en el comportamiento del consumidor, la necesidad de información sobre el mercado real es mayor que en cualquier momento de la historia. Las empresas que se orienten al consumidor necesariamente tienen que desarrollar sistemas que ofrezcan a la dirección detalles minuciosos sobre los deseos, preferencias, comportamientos de los consumidores, para encontrar así oportunidades del mercado.


2. Concepto y alcance


A lo largo de la historia, son múltiples las definiciones que se han puesto sobre la investigación de mercados. Entre ellas, pueden señalarse las siguientes:


Según Aaker y Day (1989):


La investigación de mercados vincula a la organización con su medio ambiente de mercado. Involucra la especificación, la recolección, el análisis y la interpretación de la información para ayudar a la administración a entender el medio ambiente, a identificar problemas y oportunidades y a desarrollar y evaluar cursos de acción de marketing.


Según Kinnear y Taylor (1989):


La investigación de mercados es el enfoque sistemático y objetivo al desarrollo y disposición de información para el proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia.


Según Phillip Kotler, (1994)


Es el diseño sistemático, recolección, análisis y presentación de la información y descubrimientos relevantes para una situación de mercadotecnia específica a la que se enfrenta la empresa.


Según Mc Daniel y Gates (2005):


Es la planificación, recopilación y el análisis de datos pertinentes para la toma de decisiones de marketing y la comunicación de los resultados de este análisis a la gerencia.


Según la American Marketing Association (AMA)


Es la recopilación sistemática, el registro y el análisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios.


Estas definiciones ponen de manifiesto, directa o indirectamente, que la misión principal de la investigación de mercados es la obtención de información que permita reducir el riesgo que entrañan las numerosas y complejas decisiones con las que las empresas tienen que enfrentarse hoy en día. Por ello, se puede decir que la investigación de mercados es una subfunción del marketing, que tiene como objetivo esencial la obtención y análisis de la información necesaria para el establecimiento de los planes, estrategias y líneas de acción de la empresa o de la organización correspondiente.
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La investigación de mercados es un proceso caro, aunque las nuevas tecnologías han hecho posible la obtención de información por vías más económicas para la empresa.


El objetivo básico de la investigación de mercados es la obtención de información, aunque este objetivo genérico puede desglosarse en múltiples objetivos concretos.


La investigación de mercados debe contribuir de manera eficaz a la planificación, ejecución y control de las diferentes actividades que constituyen la función de marketing de la empresa o de cualquier organización. Como elemento de planificación, representa la aportación de la información necesaria sobre la estructura del mercado, características de los consumidores, evolución de los gustos y preferencias, etc., y, en general, sobre cualquier aspecto necesario para el establecimiento de las diferentes políticas, objetivos, estrategias y líneas de actuación de la empresa.


Como elemento de ejecución, la investigación de mercados representa la adopción y puesta en práctica de acciones concretas entre las diferentes estrategias o alternativas previamente establecidas. Se trata, en definitiva, de decidir si fabricar o no este o aquel producto, de decidir si se debe lanzar al mercado con un tipo de envase o con otro, si se debe distribuir a través de todo tipo de establecimientos o solamente en las grandes superficies de venta, si el precio debe ser similar al de la competencia o estar por arriba o por abajo del fijado por esta, etc.


Finalmente, como instrumento de control, la investigación de mercados permite comprobar en qué grado será necesario, por existir desviaciones, la introducción de correcciones en las líneas de acción emprendidas por la empresa. El control permitirá en esencia valorar los resultados obtenidos y aumentar la eficacia de las acciones comerciales.
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Nota


Las empresas que tienen más información disfrutan de una ventaja competitiva, ya que estas pueden anticiparse al mercado y elegir mejor sus mercados, desarrollar mejores ofertas y realizar mejores planes de marketing.





3. El papel de la investigación de mercados en el SIM (Sistema de Información de Mercados)


La información es considerada cada vez más como un recurso de gran valía por administradores y gerentes de sociedades. La información es conocimiento, pero sobre todo es poder.


Del mismo modo, el carecer de información veraz y actualizada, objetivamente obtenida, supone correr el riesgo de desconocer una realidad compleja y cambiante. El entorno social, económico, político, cultural y tecnológico donde la empresa desarrolla su actividad está en constante evolución, al mismo tiempo que se modifican las expectativas, gustos, deseos, necesidades formas de comprar o consumir de los clientes o usuarios.


Un ejemplo claro puede ser como hace unos años era difícil imaginar la venta online de ropa o calzado, sin ni siquiera probarte la prenda escogida, o unas gafas sin comprobar realmente como te sientan. Sin embargo, las nuevas tecnologías y, sobre todo, las nuevas formas de pago seguro han influido en los hábitos de compra y la empresa actual debe estar preparada para ello.
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Sabía que...


En España, en cuanto a compras online, se ha pasado de 17,2 millones de usuarios en 2014 a más de 24 millones de usuarios en 2018, incrementándose de un 48 % a un 62 % si se habla en porcentaje global de usuarios en este tramo.
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Actividades


1. Imagine que es director/a de marketing de una empresa de servicios de formación que está pensando vender sus cursos online. ¿Qué información o informes sería relevante estudiar y tener en cuenta para esta nueva línea de negocio?





Para que la información de la que dispone la organización sea relevante en el tiempo adecuado y pueda otorgar a la empresa una cierta ventaja sobre sus competidores, no basta con suministrarla de forma esporádica, sino que es necesario que esta llegue continuamente a los responsables que la necesiten.


Esto conlleva el desarrollo de un sistema de información de mercados o Sistema de Información de Marketing (SIM), cuya finalidad principal es obtener información veraz, objetiva, concisa y sistematizable, y administrarla de la mejor manera.


Según Philip Kotler, gurú del marketing del siglo XX, “un Sistema de Información de Marketing (SIM) consiste en personas, equipo y procedimientos para obtener, ordenar, analizar, evaluar y distribuir información necesaria, oportuna y correcta a quienes toman decisiones de marketing en la empresa”.
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Definición


SIM


La American Marketing Association define un SIM como un proceso sistemático de captura, ordenación y análisis acerca de problemas relativos al marketing de bienes y servicios, bien para el seguimiento de la eficacia comercial, bien para reducir el riesgo de error ante un tema ocasional que requiera la toma de decisiones, tanto a nivel estratégico como táctico.





El diseño de un SIM que se ajuste a las necesidades de información de la empresa, y su uso oportuno y correcto de parte por la gerencia de marketing, permitirá a la empresa identificar cuáles son sus mayores fortalezas y debilidades en una serie de indicadores de gestión empresarial, así como también le será de gran utilidad en cuanto mecanismo para detectar oportunidades y amenazas de crecimiento en el mercado. Además, el análisis DAFO es el pilar en el que se apoya cualquier plan de marketing y tanto mejor será la elaboración de este, en tanto en cuanto se disponga de la información externa e interna más adecuada.
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Definición


Análisis DAFO


Sirve para determinar la situación actual de la empresa o proyecto analizando distintas variables internas y externas a la organización.


Proviene de las siglas en inglés SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats). Estudia el ambiente externo (AMENAZA y OPORTUNIDADES) y el interno (FUERZAS y DEBILIDADES) combinando estas variables en la llamada Matriz DAFO. Una vez realizado el análisis, es necesario definir una estrategia que lleve a potenciar las fortalezas, superar o corregir las debilidades, controlar o afrontar las amenazas y beneficiarse de las oportunidades, respondiendo básicamente a estas preguntas:




	¿Cómo se puede destacar cada fortaleza?


	¿Cómo se puede disfrutar cada oportunidad?


	¿Cómo se puede defender cada debilidad?


	¿Cómo se puede detener cada amenaza?








3.1. Subsistemas del SIM


El SIM está compuesto por 4 subsistemas, dentro de los cuales cada uno tiene su función:




	El subsistema de datos interno: tiene como objetivo recopilar y analizar información que se genera en el interior de la empresa. La empresa, en su día a día, genera gran cantidad de información que es importante analizar para la ayuda en la toma de decisiones. Un ejemplo puede ser la información sobre márgenes de venta, tipología de clientes por consumo, distribuidores, estados contables, financieros, etc. En las organizaciones se genera mucha información que se puede aprovechar con el uso de bases de datos internas.


	El subsistema de inteligencia de marketing: tiene como objetivo recoger información que se genera en el exterior de la empresa y que está ya elaborada. Esta información se puede obtener a través de anuarios, informes o visitando a los competidores. La información puede ser recogida tanto por trabajadores de la empresa como por agentes externos relacionados con la organización, como distribuidores o proveedores. Recoge información sobre el entorno demográfico, económico, tecnológico, legal, etc., que ayudará a detectar oportunidades y amenazas del entorno.


	El subsistema de investigación de mercados: va a recoger información puntual sobre alguna situación específica que necesite la empresa.


	El subsistema de apoyo a las decisiones de marketing: es el que, a través de una serie de modelos y técnicas estadísticas, con ayuda de los equipos informáticos de la organización, facilita la toma de decisiones.
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Sabía que...


A través de bases de datos internas la empresa puede tener registrados a los compradores habituales, gracias a la tarjeta de fidelidad que usan en el empresa, y así averiguar cuál es su secuencia de compras, qué productos y qué marcas eligen, si prestan atención los descuentos, etc. Con la información proporcionada por los clientes, las empresas planifican el diseño de surtidos en la tienda que encaje con las preferencias de los mismos, incrementando la satisfacción global de estos.





En este esquema queda reflejado cómo los subsistemas de marketing son mecanismos de enlace entre el entorno de marketing (canales de distribución, competencia, etc.) y la dirección o Departamento de Marketing. Toda la información, tanto interna o externa, vinculada a la organización, es recogida por los diferentes subsistemas del SIM, que monitoriza todo lo que sucede y después lo analiza e interpreta para reducir la incertidumbre en la organización.
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Si bien es cierto que en muchas ocasiones se crea confusión entre el significado del SIM y de la investigación de mercados, esta última no deja de ser una herramienta más que forma parte del SIM, es decir, la investigación de mercados es un subsistema del SIM. Algunos autores clasifican la investigación de mercado como una SIM ocasional, es decir, se realiza en un momento determinado, con el fin de obtener información para una toma de decisiones concreta, mientras que un SIM como tal tiene una naturaleza más permanente en el tiempo.


A continuación, se reflejan las principales características tanto del Sistema de Información de Marketing como de la Investigación de Mercado.












	SIM & INVESTIGACIÓN DE MERCADOS






	SIM

	INVESTIGACIÓN DE MERCADOS






	
- Utiliza tanto datos internos como externos.


- Busca solución y prevención de problemas.


- Centrado más en el futuro.


- Necesita procesos informáticos.


- Actúa de forma continua.


- Tiene varios subsistemas.



	
- Utiliza principalmente información externa.


- Busca la solución de problemas.


- Se centra en la información del pasado.


- Actúa en momentos determinados para problemas específicos y como cortes transversales.


- Es un subsistema del SIM.











Por lo tanto, la investigación de mercados es por lo general un estudio que hacen las empresas de forma ocasional, que se implementa para proyectos específicos, es decir, cuando surge un problema, la empresa actúa para darle solución, al contrario que en el SIM, que es una herramienta con una base de datos del pasado para evitar problemas en el futuro.


La investigación de mercados es un instrumento que recaba datos como lo hace el SIM, pero de una forma más informal, no tiene sistemas de computación que filtren toda la información recolectada en comparación con el SIM.


Otra diferencia son las fuentes utilizadas, ya que el SIM maneja fuentes internas y externas, pero la investigación de mercados usa solo fuentes externas.


Por último, como conclusión, el SIM es una base de datos más formal y continua que tiene una empresa para prevenir problemas, mientras que las investigaciones de mercado son solo para casos específicos no planeados.
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Muchas cadenas de supermercados investigan el nivel de ventas por producto y tienda con una frecuencia diaria o semanal para poder adaptar las políticas de marketing a los comportamientos del mercado.
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Actividades


2. ¿Cuáles son las principales diferencias entre el SIM y la investigación de mercados?





3.2. Factores que influyen en la eficiencia del SIM


La eficiencia del funcionamiento de un SIM depende de tres aspectos fundamentales:




	
La naturaleza de los datos. Para poder realizar la investigación comercial, será necesario que, en primer lugar, el investigador decida el lugar de donde va a obtener la información que necesita para resolver el problema a investigar, es decir, el investigador tiene que decidir qué fuente o fuentes de información utilizará en la investigación.


	
La forma de procesamiento de los datos. Las organizaciones deberán contar con paquetes específicos de software para efectuar los análisis de forma eficiente y que ayuden a la toma de decisiones.


	
La capacidad de interpretar los resultados por parte de los analistas. Las organizaciones que preparen y formen a sus trabajadores para que comprendan la información que suministran las herramientas estadísticas y para que puedan construir sus propios modelos contarán con una ventaja competitiva frente al resto.





3.3. Ventajas de tener un SIM en las empresas


Las empresas que cuenten con un Sistema de Información de Marketing adecuado tendrán las ventajas que se comentan a continuación:




	Disponibilidad inmediata de la información, en cualquier momento se puede acceder a la misma ya que esta se recoge continuamente.


	Rapidez en la toma de decisiones, gracias a la disponibilidad de la información en el momento que se necesite.


	Actualización constante de la base de datos gracias a los programas informáticos.


	Mayor eficiencia por la minimización de los recursos.


	Más y mejor servicio a los clientes gracias al análisis continuo de sus necesidades, posibilitando el incremento de la eficiencia de la fuerza de ventas.





[image: image]


Actividades


3. Una compañía telefónica dispone en sus bases de datos de información sobre sus abonados referente a los siguientes aspectos, entre otros: domicilio del abonado, número de líneas contratadas, número de aparatos telefónicos, facturación mensual. Con toda esta información, ¿la compañía telefónica podría efectuar un análisis en detalle de sus abonados?


4. Clasifica el tipo de información según las clasificaciones de fuentes de información.


5. Enumera tres posibles ventajas de poseer un SIM en un restaurante.


6. Ana es dueña de una guardería en Málaga y, aunque no tiene muchos conocimientos de marketing y de investigación, ve como su negocio ha disminuido en los últimos años. ¿Qué información externa puede ayudarle a tomar mejor las decisiones ante los cambios que se avecinan en su entorno? ¿De qué grupos de interés le puede interesar recibir información?





Es importante resaltar que el exceso de información puede ser tan contraproducente como la falta o insuficiencia de ella. La esencia de la investigación de mercados descansa, por tanto, en la obtención de la información necesaria para poder adoptar decisiones comerciales correctas.
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Aplicación práctica


Una empresa del sector hotelero se planteaba la posibilidad de abrir un nuevo establecimiento hotelero en la ciudad de Sevilla. Antes de tomar esta decisión, el responsable de marketing de la compañía visitó numerosos establecimientos de la misma categoría observando los servicios que ofrecían, sus ofertas y el tipo de clientes que se hospedaban. También analizó un informe del Instituto Nacional de Estadística donde aparecían el número de pernoctaciones medias en la ciudad, el gasto medio por turista y mucha más información que le ayudó a tomar la decisión. También pidió al departamento Financiero un análisis de rentabilidad de la empresa. El Departamento de Marketing hizo una pequeña investigación, donde preguntó a sus clientes acerca de establecerse en la localidad de Sevilla.


Con toda esta información, y gracias a determinados programas estadísticos, decidieron abrir el establecimiento en Sevilla.


Identifique los diferentes subsistemas de investigación de marketing que se den en el caso.


SOLUCIÓN


Se han utilizado todos los subsistemas de investigación de marketing. Cuando el responsable de marketing capta información de la competencia y analiza un estudio del INE, está actuando el subsistema de inteligencia de marketing. Cuando se analizan datos internos de la empresa, financieros, se está utilizando el subsistema de registro interno de la compañía. Cuando realiza una investigación a los clientes, está utilizando el subsistema de investigación de mercados, y finalmente, al analizar la información, está utilizando el subsistema de apoyo a las decisiones de marketing.





4. Etapas de la investigación de mercados


La planificación de cualquier investigación de mercados requiere la existencia de las siguientes etapas consecutivas en el tiempo y que están interrelacionadas entre ellas, puesto que cada una de ellas depende, en algún modo, de todas las demás:




	Determinación del problema a investigar.


	Determinación de objetivos de la investigación.


	Obtención de información.


	Tratamiento y análisis de datos.


	Interpretación de resultados y presentación de conclusiones.





Todas las fases del proceso de investigación de mercados son igual de importantes, pues un error en cualquiera de ellas supone que los resultados de la investigación no ayuden a la organización a tomar la decisión más idónea.


Seguidamente, se explicará con detenimiento en qué consiste cada una de ellas.


4.1. Determinación del problema a investigar


La formulación del problema a investigar es la primera fase de cualquier proceso de investigación comercial. Consiste en definir con precisión cuáles son los objetivos que se persiguen con la realización de la investigación.


Definir el problema se traduce en señalar la causa que motiva la investigación. Normalmente, los directivos descubren, a través de diferentes datos, una bajada de las ventas, un nuevo producto que no se vende o un perfil de consumidor que tiene una imagen negativa de la marca.
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Nota


Si el problema de la investigación se define de forma incorrecta, los objetivos de la investigación también serán erróneos y todo el proceso será una pérdida de tiempo y dinero.





Posteriormente, la investigación se encargará de averiguar cuáles son los motivos que originan esas situaciones comerciales. Una vez que los investigadores comprenden la motivación para hacer la investigación, a menudo necesitan una información básica añadida para vislumbrar a fondo el problema. Se recogerá información del entorno de la organización (económico, político, demográfico, sociocultural, etc.) de la competencia y se analizarán datos inter-nos de la organización.
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Nota


A veces, esta información adicional puede resolverse hablando con distribuidores, proveedores o con diferentes directivos de la organización.





A continuación, se analizará la información que será de utilidad para entender de forma adecuada el problema:




	
El producto: el análisis de los diferentes atributos y aspectos del producto, tales como son la calidad, presentación, precio, formas de producción, versiones, usos, ritmo de ventas, etc., proporcionará al investigador una amplia información que utilizará no solo en esta primera fase, sino también en las fases posteriores.


	
La empresa, el sector y la competencia: el análisis de la empresa es siempre necesario para el investigador pero resulta mucho más valioso cuando este se compara con el sector en el que la empresa está inmersa y con la competencia. Comparar las ventas con las de la competencia y con las de la industria será de gran interés para el análisis.


	
El mercado: la distribución geográfica de los consumidores, el consumo por segmentos del mercado, las características personales, económicas, sociales y psicológicas de los consumidores, su preferencia por las diferentes marcas, etc., conducirán a proporcionar una base fundamental para las fases posteriores de la investigación.


	
Canales de distribución: los canales de distribución a través de los cuales los productos llegan a los consumidores están constantemente en evolución. Cuando la empresa vende exclusivamente a través de intermediarios, se hace necesario analizar el tipo y características de los mayoristas empleados, su relación con los minoristas, la funciones que realizan, los márgenes que tienen, su ubicación geográfica, el nivel de existencias, números de minoristas que venden el producto, dimensión, márgenes, etc.

Tanto en el caso anterior como cuando la empresa vende también directamente a los consumidores finales, le interesa a la empresa analizar la naturaleza e importancia de los consumidores finales, su satisfacción con la distribución existente, el coste de los diferentes tipos de distribución, etc.




	
La organización de las ventas: comprende toda la estructura del sistema de ventas de la empresa. Desde el tipo y número de vendedores, su distribución, la forma de remuneración y control hasta la política de ventas de la empresa y su relación con las restantes políticas comerciales de la empresa.


	
La promoción de ventas y la publicidad. Estos son dos de los principales medios de comunicación de la empresa con sus clientes, por lo que para el análisis tiene un gran interés, ya que muchos de los problemas de la empresa son de comunicación más que de otro tipo. Los medios publicitarios empleados y las diferentes campañas publicitarias y promociones de la empresa deben ser cuidadosamente considerados.
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Nota


En ocasiones, y dependiendo del presupuesto disponible, se encarga la realización de una investigación preliminar que se hace mediante entrevistas informales con consumidores, distribuidores, prescriptores y, en general, con todo aquel que pueda aportar nueva información a la investigación. Aunque en esta fase no es necesario realizar un análisis estadístico de los resultados obtenidos, sí es necesario realizar un resumen de los resultados y conclusiones obtenidos, que servirá de ayuda para planificar la propia investigación y seguir adelante.





Las principales fuentes de información para este análisis de la situación están en los estudios anteriores, en los registros de la compañía, en las bibliotecas, etc.
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Actividades


7. Una empresa quiere distribuir el presupuesto de publicidad entre diferentes medios. Determinar el problema de investigación que se genera en la empresa.


Esta misma organización tiene que decidir si abrir o cerrar en sábado. Defina el problema de investigación.


8. La empresa ALUMINIUM, con más de 50 años y 300 trabajadores operando en el sector de la construcción, se plantea realizar un restyling o renovación de su imagen y pretende contratar a una empresa externa para tal fin. Al parecer, existe cierto descontento entre los empleados y la notoriedad de la marca se ha visto afectada en los últimos años. ¿Qué aspectos internos y externos podrían ser motivo de estudio si este lo hiciera una empresa externa especializada en estudios de marca y auditoría de marketing?





4.2. Determinación de los objetivos de la investigación


Es la fase más importante de la investigación de mercados. El éxito de esta depende en gran parte de cómo se planifique. Los objetivos se formulan en función de la información necesaria para abordar el problema de la investigación de mercados.


Cabe hacer una serie de precisiones a este respecto:




	Deben ser claros y precisos.


	Se deben adecuar lo más ampliamente posible al propósito del trabajo.


	Deben delimitar el estudio en el espacio y en el tiempo.


	Deben ser definidos de forma simple con verbos en infinitivo para dar una visión clara y precisa de los fines del estudio: verificar, analizar, definir, diseñar, estudiar, etc.





El listado de objetivos que se hayan fijado servirá como una guía a lo largo de todo el proceso de la investigación.
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Ejemplo


El problema de investigación de una conocida empresa de productos precocinados se definió de la siguiente manera: entender la estructura de compra para el hogar de productos precocinados. Uno de los objetivos que se planteó para dar respuesta a este problema fue investigar los hábitos y comportamientos de compra de productos precocinados en cuanto se refiere a cantidad gastada, frecuencia de compra, decisor de la compra, lugar de compra, etc.





La esencia de la investigación de mercados, como se ha indicado anteriormente, descansa en la obtención de información para poder adoptar decisiones comerciales correctas. La investigación de mercados es, esencialmente, una investigación aplicada, es decir, no persigue el conocimiento en sí mismo, sino que el conocimiento se adquiere con la finalidad básica de orientar la acción. Este objetivo genérico puede desglosarse en diversos objetivos por áreas o actividades, que dan lugar a múltiples objetivos específicos que pueden ser abordados a través de esta actividad. Principalmente, los siguientes:








	TABLA 1.1. ÁREAS DE APLICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS






	I. INVESTIGACIÓN DEL ENTORNO COMERCIAL






	INVESTIGACIONES SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

El análisis de este comportamiento puede ir dirigido hacia diferentes aspectos, como son principalmente:


- Motivaciones de compra.


- Personas que influyen y deciden en la compra.


- Actitudes e intenciones de los consumidores.


- Hábitos de compra: cuándo, dónde, cuánto y quién influye en la compra.


- Estilos de vida.


- Segmentación y tipología de los consumidores.








	ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA

- Competencia actual y potencial por marcas y segmentos de mercado.


- Posición competitiva de los producto/servicios de la empresa.


- Puntos fuertes y débiles de la competencia.








	ANÁLISIS DEL ENTORNO

- Análisis de los proveedores, detallistas.


- Situación económica de los mercados (empleo, tipo de interés, crecimiento del PIB, etc.).


- Legislación, normativas aplicadas a los mercados.








	II. INVESTIGACIÓN RELATIVA A LAS POLÍTICAS DE MARKETING






	ANÁLISIS DEL PRODUCTO

- Creación de nuevos productos.


- Eliminación de productos.


- Modificaciones de productos.


- Test de producto. Test de concepto.


- Test de envase y/o etiqueta.


- Test de marca, de imagen y posicionamiento de marcas.








	ANÁLISIS DE LA COMUNICACIÓN

- Influencia de la publicidad en el comportamiento de los consumidores.


- Determinación de la audiencia de los medios.


- Actitud de los consumidores ante las promociones.








	ANÁLISIS DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL

- Participación en la distribución según los tipos de agentes.


- Determinación de la amplitud de los productos y marcas trabajadas.


- Selección de canales de distribución comercial.








	ANÁLISIS DE LA POLÍTICA DE PRECIOS

- Elasticidad de la demanda.


- Valor percibido del producto en el mercado.


- Decisiones de precios para nuevos productos.








	OTROS ESTUDIOS...









Posteriormente al establecimiento, la empresa tendrá que decidir qué tipo de estudio se persigue con la investigación: si es exploratorio, descriptivo, causal, de control o predictivo.




	
Estudios descriptivos: su objetivo es obtener conclusiones que permitan describir la totalidad o una parte de los fenómenos que suceden en el mercado objeto de estudio. Se realizan para mostrar lo que está sucediendo en un determinado sector, mercado, medio publicitario y, en general, sobre cualquier área de marketing.

Buscan especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis.




	
Estudios exploratorios: tienen como fin principal localizar problemas y oportunidades potenciales para la empresa, así como comprobar hipótesis o alternativas que permitan establecer las líneas de actuación más convenientes.


	
Estudios causales: tratan de determinar y describir las relaciones existentes entre las diferentes variables que intervienen en un fenómeno, de forma que puedan revelar las relaciones de causa y efecto entre esas variables.


	
Estudios predictivos: son aquellos que tienen como objetivo principal la estimación, en un periodo de tiempo largo, de determinadas variables, como puede ser el nivel de demanda global de un determinado producto, el nivel de consumo de un segmento de población o la evolución de los precios.
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