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			Identificación de la Unidad Formativa:

			Bienvenido a la Unidad Formativa UF1779: Entorno e información de mercados. Esta Unidad Formativa pertenece al Módulo Formativo MF1007_3: Sistemas de información de mercados, que a su vez forma parte de los Certificados de Profesionalidad

			COMM0110: Marketing y compraventa internacional y COMM0112: Gestión de marketing y comunicación, ambos de la familia profesional de Comercio y Marketing.

			Presentación de los contenidos:

			La finalidad de esta unidad formativa es la de enseñar al alumno a organizar y controlar la información de mercados. Para ello, se estudiará en primer lugar el Sistema de Información de Mercados (SIM) y se mostrará el proceso de análisis del macroentorno y el microentorno del marketing. A continuación se profundizará en la selección de las fuentes de información de mercados y en la gestión y archivo de la información de mercados.

			Objetivos:

			Al finalizar esta unidad formativa aprenderás a:

			–Analizar la incidencia de las variables del macro y microentorno de las empresas u organizaciones en la actividad comercial.

			–Analizar y definir las fuentes y los sistemas de obtención de información más adecuados para el mantenimiento del sistema de información de mercados (SIM) de la organización.

			–Definir procedimientos de organización y control de la información en el desarrollo de la actividad para configurar un sistema de información de mercados.
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			1.1.	Definición y funciones del SIM

			Actualmente es fundamental para las empresas que operan dentro del mercado disponer de información constante, analizada y actualizada de los clientes, la demanda de su producto, la cuota de mercado real que obtiene, la competencia, etc.

			Es por eso que dentro de las empresas se crean, cada vez con más éxito, departamentos de marketing que retransmiten a los directivos y altos mandos de las empresas la información generada por su departamento para que estos tomen las decisiones adecuadas en el momento adecuado sobre su producto o servicio, producción, campaña publicitaria, etc. En definitiva, usar de manera efectiva la información recabada por el departamento de marketing para mejorar la productividad, competitividad y producto de la empresa.

			Un Sistema de información de mercados es un grupo de personas, con materiales, procedimientos de análisis, que estudia, clasifica, ordena y obtiene información de marketing relevante para la empresa, que en un momento determinado la retransmite a los directivos y altos cargos para que tomen decisiones adecuadas respecto a la información retransmitida.

			La información, como definición, es cualquier acto, dato, o conocimiento que tenga o posee cualquier persona dentro o fuera de la empresa. Así, la información es un recurso ilimitado y cuenta con características peculiares:

			–Ilimitada: El hombre crea la información sobre cualquier acontecimiento, dato, elemento, etc. Así, cualquier información sobre todo suceso de la empresa puede ser relevante para la estrategia del marketing.

			–Subjetiva: la información es subjetiva, dependiendo de la persona qué aporte la información, quién la reciba y sobre todo el momento en qué se da la información. El valor de la información puede ser muy alto un día, y no servir para nada al siguiente, por lo que el conocimiento inmediato de la información es imprescindible para cualquier estrategia de marketing.

			–Por último, la movilidad de la información o su transporte, es sumamente importante. Como se ha dicho ya, pueden servir una serie de datos hoy y mañana no, por lo que tener una óptima red de información tanto en el interior como en el exterior de la empresa es primordial para su buen funcionamiento.

			Entre la información que se analiza y retransmite el Sistema de Información de Mercados se encuentran los clientes (se contempla el deseo o la necesidad que tiene o pueden tener de un producto), la competencia (tipo de producto o servicio que producen, campañas de publicidad que realizan, posicionamiento en el mercado, precios de sus productos, etc.) El tipo de mercado en el cuál está integrada la empresa (monopolista, de competencia perfecta…) o la coyuntura económica.

			Evaluando además la información interna de la empresa (contabilidad, estadísticas, número de trabajadores, material…) las empresas pueden analizar todo la información para seguir una política de empresa, seguirlo, coordinarlo y evaluar lo que la empresa puede realizar o no con esos datos.

			Definición [image: ]

			La política de empresa son normas o reglas  establecidas por los altos cargos de la empresa, para regular los distintos departamentos que la componen. 

			[image: ]

			Así, un Sistema de Información de Mercado dentro de una empresa que funcione correctamente permite a los directivos una correcta toma de decisiones en todos los departamentos de la empresa, especialmente en marketing.

			Se debe destacar, sin embargo, que no todas las empresas poseen un Sistema de Información de Mercados desarrollado, o bien lo bastante potente para ser de utilidad.

			Es por ello, que en la actualidad, existen empresas y organizaciones externas de marketing dedicadas a éste tipo de tarea, que provee a la empresa de un SIM exterior, pero eficiente.

			El resultado de un buen funcionamiento de un SIM se podría esquematizar en:

			–Realizar informes periódicos según las necesidades de la empresa en cada momento.

			–Identificar y augurar nuevas tendencias del mercado.

			–Analizar información pasada, presente y futura de la empresa para pronosticar acontecimientos, coyunturas económicas o de mercado, etc. 

			–Saber y analizar en cada momento lo que desean o necesitan los clientes, sugerencias sobre su producto so críticas. 

			–Saber y analizar lo que está realizando la competencia: precios, calidad de productos, campañas publicitarias, posicionamiento…

			Los SIM cada vez están más integrados dentro de las empresas por múltiples y son de mayor utilidad por varios factores.

			–Los altos cargos o directivos de la empresa coordinan o supervisan, pero necesitan la información ya analizada para usarla convenientemente en la toma de decisiones.

			–La actividad de marketing dentro de las empresas se está volviendo más compleja y rápida que nunca.

			–El desarrollo constante de nuevos productos, tendencias y sobresaturación de productos e información hacen importante hacerse un hueco dentro del mercado.

			–Las grandes empresas salen de su área nacional para vender internacionalmente, requiriendo así información constante de mercados nuevos que no se conocen.

			–El encarecimiento de la energía, materias primas, materiales, etc. hace que las empresas necesiten cada vez más exprimir y hacer un uso más eficiente de sus recursos.

			Recuerda [image: ]

			La función del Sistema de Información de Mercados dentro de una empresa es ayudar a la directiva o altos cargos a tomar las mejores decisiones en cada momento determinado sobre todas las áreas de gestión de la empresa, para hacer de está una organización competitiva. 

			[image: ]

			No debemos entender un Sistema de Información de Mercados como algo estático, ni simplemente como el grupo de personas que lo conforman y buscan, actualizan y analizan información. El SIM es una herramienta que se debe adaptar a la empresa, siempre dependiendo de las respuestas que quieran buscar, el tipo de mercado dónde esté integrada la empresa, el producto que venda, la competencia que tenga, etc
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			Así pues, un Sistema de Información de Mercados competente, que se adapte tanto a las necesidades de información de la empresa, como recopilar información de forma correcta debe poder obtener:

			–Determinar qué información necesita la empresa para poder ser competitiva y tomar correctas decisiones.

			–Debe recopilar información con exactitud y verídica.

			–Debe procesar los datos y analizarlos.

			–Debe generar su almacenamiento correcto para crear un historial de datos, sea a través de bases de datos, archivos, etc.

			–Debe resolver y contestar tanto a problemáticas específicas y presentes, como estar orientado al futuro. Como explicaremos más adelante, el SIM no es una herramienta de investigación comercial, por lo que NO solo debe resolver problemáticas específicas.

			–Y precisamente por ello, el SIM debe operar siempre de forma continuada en la empresa, nunca de forma intermitente ni especifica.

			1.2. Componentes del SIM

			Así pues, el Sistema de Información de Mercados debe ser una herramienta de búsqueda y análisis de información, siempre disponible para los altos directivos de la empresa, no solo para buscar soluciones a casos específicos y puntuales, sino sobre todo para disponer de un análisis futurible, que ayude a determinar cuál es el camino futuro para, no solo la supervivencia de la empresa, sino también para su correcta competitividad en el mercado.

			Sabías que [image: ]

			Al Sistema de Información de Mercados, en ocasiones también es llamado Sistema de Información del Marketing.

			[image: ]

			Por lo tanto, el Sistema de Información de Mercados es una herramienta compleja, que debe estar bien preparada y engrasada para conseguir sus objetivos.

			Es por ello que el SIM dispone de distintos “componentes” o secciones específicas, cada una de ellas con objetivos muy concretos, que coordinándose entre sí, consiguen hacer funcionar correctamente al SIM.

			Estos componentes son:

			–Subsistema de datos internos: Este componente se encarga de recopilar toda la información disponible en el interior de la empresa.

			–Subsistema de inteligencia de marketing: Como objetivo tiene recopilar todo tipo de información que afecte a la empresa, de su entorno más inmediato: tendencias sociales, competencia, desarrollos tecnológicos, etc.

			–Subsistema de investigación del marketing: Su objetivo es dar respuesta a problemáticas específicas, recopilando información sobre alguna temática en concreto.

			–Subsistema de apoyo a las decisiones del marketing: Este último subsistema depende de los tres anteriores, ya que es el encargado de recopilar información del resto de subsistemas, usando herramientas informáticas para generar y analizar la información.

			Por supuesto, un buen Sistema de Información de Mercados consiste en que todos sus componentes o subsistemas funcionen correctamente, no solo de manera independiente, sino también interrelacionados entre sí, ya que será la única manera de buscar, analizar y posteriormente presentar información exacta y fidedigna, que será de suma utilidad para los altos directivos de la empresa.

			1.2.1.	El subsistema de datos internos

			Hoy en día, las empresas se están dando cuenta que es de suma utilidad, no solo conocer todos los datos externos a la empresa y macroeconómicos, sino también la información que circula en el interior de la organización. Así, el sistema de datos internos tiene entre su función recoger todos los datos que se generan dentro de cada departamento de la empresa.

			Ejemplo

			En el departamento de ventas, el subsistema de datos internos recogería el número de ventas totales, o en el de compras el número total de materiales pedido a los proveedores.

			Así, podemos decir que la información que puede circular en el interior de cualquier empresa y que corresponde a datos internos puede ser:

			1.Recursos Activos físicos: Información y datos de todo tipo sobre máquinas, capital de la empresa, empleados o materias primas.

			2.Recursos activos intangibles: imagen de la empresa, conocimiento y utilización de la tecnología, manejo de los canales de distribución del producto o servicio, etc.

			El sistema de datos internos, por lo tanto, no solo depende del departamento de marketing en sí mismo, sino que debe concienciar a todos los integrantes de la empresa de la necesidad de colaborar con este subsistema del SIM.

			Para este propósito, es imprescindible motivar y desarrollar un correcto conocimiento de todos los engranajes de la empresa por parte del personal, sea cuál sea su acción en el interior de la empresa.

			De esta manera, cualquier empleado, podrá informar y ayudar de manera activa al subsistema de datos internos, informando tanto de recursos activos físicos como recursos intangibles.

			Por supuesto, no solo los empleados deben informar al sistema de datos internos. Uno de los elementos más importantes de recopilación de información es, como se ha apuntado anteriormente, el departamento de ventas. A través de él, el subsistema de datos internos puede recoger información relativa a:

			–Pedidos de  la empresa, y por lo tanto futuros beneficios netos

			–Percepción de los distribuidores del producto ya que están en    constante contacto con el departamento de ventas.

			–Facturación real, es decir beneficios reales de la empresa una vez vendidos los bienes o productos.

			Pero el departamento de ventas no solo es uno de los elementos que proporciona información al subsistema de datos internos. Este recopila todo tipo de información de pedidos, inventario de la empresa (materias primeras necesarias para la producción del bien fabricado por la empresa) o número de cuentas por cobrar, elemento muy importante para conocer la realidad económica de la empresa.

			Por lo tanto, el subsistema de Datos internos es uno de los puntos más importantes del Sistema de Información de Mercados, ya que gracias a ellos se puede conocer el estado financiero real de la empresa, el número ventas y el historial de las mismas, el coste monetario real invertido en todo tipo de materias primas y recursos tangibles y la facturación real de la organización.

			De esta manera, pues, el Subsistema de datos internos será fundamental para conocer la realidad de viabilidad y competitividad de la empresa en el presente, pero también poder hacer predicciones en el futuro.

			1.2.2.	El subsistema de inteligencia del marketing

			Para las empresas es necesario conocer cualquier información entorno a su empresa, para que el departamento de marketing la analice de forma continua y en el plazo de tiempo más corto posible. El sistema de inteligencia del marketing recoge esta información, analizándola y clasificándola utilizando varias vías a su servicio:

			–Departamento de ventas: Contacto con los clientes, vendedores o distribuidores del producto, que permite conocer los deseos, necesidades y conocimientos que tienen los compradores de nuestro producto o servicio.

			–Vigilancia de competencia: reconocer la evolución de la competencia y sus características para formular una línea de acción competitiva en la empresa.

			–Utilización de otras fuentes a su servicio: sociedades comerciales, paneles de consumidores, centro de información comercial, etc.

			–Fuentes ajenas (información secundaria) que provienen de estudios anteriores de otras empresas o instituciones comerciales. Revistas especializadas en economía, de las cámaras comerciales de cada provincia, etc.

			De esta manera las empresas conocen toda la información referente al entorno inmediato de la empresa: satisfacción del cliente, preferencias futuras, su percepción hacía la empresa, etc. Pudiendo así determinar que directriz seguir dependiendo del resultado de la información recopilada por el subsistema de inteligencia de marketing.

			Es importante señalar, sin embargo, que el subsistema de inteligencia del marketing puede recopilar información del entorno de la empresa, pero como hemos visto también del interior. Así pues es capaz de utilizar información proveniente de:

			–Clientes

			–Proveedores

			–Los mismos trabajadores

			Pero también información relativa al entorno:

			–Cámaras de comercio

			–Estadísticas del macroentorno económico.

			–Competencia directa e indirecta, etc.

			Recopilar diferente tipo de información desde distintas fuentes se debe a que el subsistema de inteligencia del marketing puede tener dos objetivos totalmente diferentes de informes que puede crear:

			1.Informes defensivos: La recopilación y elaboración de informes defensivos busca conseguir que el “camino” de la empresa siga su curso normal, es decir, mantener la competitividad, ventas y facturación actual, sin perder así, la realidad económica de la empresa.

			2.Informes ofensivos: Como su propio nombre indica, el Subsistema de inteligencia del marketing también puede recopilar información y analizarla, presentándola posteriormente a los directivos para conseguir nuevas oportunidades de mercado a la empresa, es decir, crear una ofensiva para mejorar la competitividad de ésta y así conseguir más beneficio, cuota de mercado, clientes, ventas, etc.

			1.2. 3. El Subsistema de investigación del marketing

			El subsistema de investigación del marketing se ocupa principalmente del estudio, preparación y análisis de una situación específica de marketing. Se utiliza mayoritariamente para obtener información sobre un hecho puntual o específico de la empresa. También se puede llamar subsistema de investigación comercial y los hechos puntuales de los que se ocupa suelen ser:

			–Test post campaña de publicidad específica

			–Estudio de mercado específico (ventas realizadas en un época específica del año, estudio de un producto puntual que la empresa saca a la venta…)

			–Test ante o post producto de la empresa.

			Para obtener la información de una situación específica de marketing el subsistema de investigación se puede valer de varias herramientas o métodos de investigación:

			–Investigación por observación: observación del entorno de la empresa, producto y clientes. Suele ser poco usada dada su escasa objetividad y exactitud.

			–Investigación por encuestas: las empresas utilizan las encuestas telefónicas o personales para determinar la satisfacción, deseo o necesidad de los clientes ante un determinado producto. Como ya veremos en unidades posteriores, existen muchos tipos de encuestas, a través de las cuáles podemos obtener todo tipo de información, desde cualitativa ( es decir, percepción del consumidor, porqué realiza determinada acción) e información cuantitativa ( cuántos o cómo se desarrolla la actividad del consumidor)

			–Investigación por comportamiento: en las bases de datos de los clientes o las compras por internet, los compradores dejan datos de conducta o preferencias sobre sí mismos que ayudan a las empresas a conocer el comportamiento general de los consumidores.

			[image: ]

			De igual forma la investigación del marketing se realiza siguiendo unas pautas o fases para determinar el objeto de estudio.

			1.Aproximación y definición: Se define primeramente la situación específica de marketing sobre la que se quiere realizar el estudio, realizando una investigación preliminar.

			2.Diseño del Plan de Investigación: Se desarrolla esta investigación preliminar escogiendo una hipótesis de trabajo y que método de obtención se usará para desarrollarla.

			3.Interpretación de los datos: Se realiza el proyecto de investigación, analizando y cuantificando la información obtenida gracias al método de trabajo escogido.

			4.Se presentan los resultados de la investigación del marketing para poder tomar las decisiones oportunas.

			De esta forma, el subsistema de investigación del marketing garantiza un flujo de información constante sobre pequeños hechos comerciales puntuales de la empresa, que ayudan a definir y desarrollar otros componentes de la SIM.

			Ejemplo

			El subsistema de inteligencia de marketing realiza un estudio específico sobre las ventas de un producto nuevo lanzado solo en épocas navideñas. Dependiendo del resultado de la información obtenida por el sistema de investigación, se puede mejorar la organización y política de la empresa aportando información nueva a los distintos subsistemas operativos: nuevos datos internos, información del entorno de la empresa posteriormente al lanzamiento del nuevo producto, etc.

			Las empresas que no poseen un Sistema de Información de Mercados bien desarrollado en todos sus subsistemas, dependerán mucho del sistema de investigación del marketing (o sistema de investigación comercial) para cubrir las responsabilidades de otras áreas del SIM.

			1.2. 4. El subsistema de apoyo a las decisiones de marketing

			Subsistema de Apoyo a las decisiones de marketing se ocupa de recoger y tratar toda la información obtenida por los otros tres componentes del SIM, actuando como un apoyo a las decisiones del marketing a través de herramientas como software o hardware específicos, que reúne e interpreta estadísticamente la información recogida por los otros tres componentes.

			Este sistema permite mejorar y apoyar las decisiones de marketing realizadas, ya que relaciona bases de datos, redes de comunicación, bases de modelo, etc. a través de un software para obtener la información reunida e interpretada

			También se puede dar, sin embargo, que los directivos fijen una estrategia u objetivos para la empresa, sirviendo el subsistema de apoyo de marketing para ir analizándolas conjuntamente, valorándose tanto los beneficios que puede estar aportando la estrategia, como sobre todo, los posibles resultados adversos, proveyéndolos y subsanándolos mediante múltiples soluciones estudiadas.

			Este subsistema tiene dos componentes esenciales para apoyar las decisiones de marketing:

			–Banco de técnicas estadísticas y procesamiento de datos que consigue dar una respuesta cuantitativa a la información y recogida obtenida por los otros tres componentes del SIM

			–Banco de modelos a seguir que apoyan a las decisiones de marketing: entre los modelos destacan:

			∙ADCAD: centrado en el tipo de publicidad que se debe realizar dependiendo del producto o servicio que quiera vender la empresa.

			∙PROMOTER: centrado en las ventas de promociones específicas de un producto, comparándolo con la línea normal de ventas.

			∙BRANDAID: modelo que mezcla el estudio de la competencia, los clientes, distribuidores y entorno en general.

			Resumiendo y esquematizando, los componentes de la SIM interactúan entre sí:

			[image: ]

			Ventajas y beneficios de disponer de un SIM y sus componentes desarrollados óptimamente dentro de la empresa:

			–Información rápida he inmediata de la situación de la empresa

			–Mayor eficacia y competitividad de la empresa

			–Actualización constante de todas las bases de datos, materiales, proveedores o clientes de la empresa

			–Coordinación mejorada entre los distintos sectores y área de la empresa. 

			–Uso mucho más eficiente de todos los recursos de la empresa

			–Mejorar el servicio o producto ofrecido a los clientes  

			Antes de finalizar con los componentes del Sistema de Información de Mercados, sin embargo, deberemos explicar cómo se desarrolla esta herramienta indispensable para la empresa.

			Para el desarrollo de un Sistema de Información de Mercados necesitamos una organización mínima en el interior de la empresa que contenga una Comisión o Junta de Responsables o Directivos, una comisión de estudios y una comisión o junta del análisis de la información.

			–Comisión de Responsables: Esta comisión suele estar representada por los directivos o altos responsables de la empresa, que expresan y definen los objetivos del SIM dependiendo de los objetivos de la empresa. Su función fundamental es:

			∙Definir correctamente qué tipo de información necesitan.

			∙Realizar seguimientos periódicos de la información recopilada y analizada para verificar no solo si es verídica, sino también si se ajusta a las necesidades de la empresa.

			∙Nombrar a los responsables del SIM: normalmente las personas responsables deberán tener conocimientos óptimos de marketing. Deberán ser responsables de cada uno de los subsistemas de marketing: gestor de documentación interna, directos de marketing, un especialista en informática dedicado al subsistema de apoyo al marketing, etc.

			–Comisión de estudios: El comité de estudios debe estar integrado por personas designadas por el comité responsable. Deben ser empleados especializados en todos los elementos del marketing, siendo así especialistas.

			Así pues, el comité de estudios se encargará de analizar, no la información, sino como obtenerla y cuál es el tipo de información necesaria según las necesidades de la empresa. Así se encargan de definir:

			∙Donde obtener la información.

			∙Qué tipo de información es necesaria en cada momento (primaria, secundaria, etc.)

			∙Cada cuánto hace falta obtener información: diariamente, semanalmente, mensualmente, etc.

			Por consiguiente, estos dos comités mencionados son planificadores, es decir, proyectan el Sistema de Información de Mercados, su funcionamiento y sus objetivos según los deseos de la empresa.

			Por el contrario, el comité de análisis de información es una junta operativa, es decir, no planifica, sino que analiza toda la información ya recopilada para obtener informes, estadísticas, etc. que presentar, finalmente, a los directivos de la empresa.
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			1.3. Diferencias entre el SIM y la investigación comercial

			Confundir el Sistema de Información de Mercados con la investigación comercial suele ser algo muy común, pero de hecho no es lo mismo. Tal como hemos explicado anteriormente la investigación comercial o Subsistema de Investigación del Marketing es un componente muy importante dentro del SIM y por lo tanto no es equivalente a él.

			Ampliando más la información de la investigación comercial podríamos decir que está se ocupa principalmente de información externa a la empresa, pero que índice directamente sobre ella. Es decir, que la investigación comercial realiza estudios en varios campos distintos y muy extensos, pero que podemos acotarlos entre los más importantes en:

			–Análisis del mercado:

			∙Distribución geográfica de las ventas.

			∙Distribución temporal o estacional de las ventas.

			∙Cuota de mercado del producto.

			∙Características del mercado al que va destinado, etc.

			∙Estudio de la competencia

			–Análisis del Consumidor:

			∙Perfil del consumidor

			∙Estilos de vida, hobbies, gustos…

			∙Patrones de consumo, preferencias, deseos.

			–Análisis de la campaña de comunicación:

			∙Eficacia publicitaria de la empresa

			∙Gestión y desarrollo de nuevas líneas publicitarias.

			∙Promociones y ventas de la empresa

			–Análisis del Producto o servicio realizado:

			–Estudio del producto en si y la competencia directa

			–Del posicionamiento de la marca

			–Percepción física del envase del producto.

			–Estudio de las posibilidades de lanzamiento de un nuevo producto o servicio.

			–Análisis de precios:

			∙Estudio de los precios propios y de la competencia.

			∙Percepción de los consumidores respecto al precio de nuestro producto

			∙Determinación de los precios máximos y mínimos que se pueden establecer en el producto o servicio.

			∙Formas de pago del consumidor dependiendo del producto ofertado: al contado, con cheques, con tarjeta, determinar si se puede realizar financiación, etc.

			–Análisis de la Distribución:

			∙Efectividad de los canales escogidos de distribución

			∙Diseño e imagen de tiendas o establecimientos propios de la empresa

			∙O escoger grandes cadenas de comercialización para vender el producto.

			Así, definimos la investigación comercial como una herramienta útil que ayuda a la empresa a tomar decisiones sobre el ámbito comercial.

			La investigación, por lo tanto, se realiza, generalmente, mediante cinco grandes fases:

			1.Objetivo de la investigación: Se pueden investigar múltiples factores en la investigación comercial: la satisfacción del cliente con el producto, la imagen que tiene de la empresa, los resultados de las ventas en determinado período de tiempo o lugar geográfico, etc.

			2.Establecimiento de la obtención de la información: Como se obtendrá la información. Se puede realizar a través de encuestas telefónicas, folletos, acercamiento directo a vendedores, recopilar información de los canales de distribución, etc.

			3.Realización de la investigación comercial: Dependido de la estrategia escogida en el punto 2, la realización de la investigación comercial variaría: llamas telefónicas, reparto de folletos después de las compras de un producto para conocer la satisfacción del cliente, encuestas a los canales de distribución, etc.

			4.Análisis de la Investigación: Recogidos los datos, el departamento de investigación comercial los analizará y clasificará para que sean de utilidad.

			5.Presentación de la investigación: a los directivos o responsables de la empresa, para, a partir de ahí, analizar los resultados y emprender nuevas acciones de estrategia comercial.

			Además, existen varios tipos de investigación comercial:

			–Investigación exploratoria o precisa: Investiga y analiza problemas o variables puntuales que pueden estar afectando a la empresa, obteniendo información de carácter cualitativo para ello. Un ejemplo de investigación exploratoria especifica es realizar una investigación comercial sobre por qué, en un determinado mes, las ventas han bajado estrepitosamente.

			–Investigación descriptiva: Este tipo de investigación se encarga de analizar y desmenuzar la situación actual del comercio y el marketing, determinando qué es lo que está sucediendo, cuándo, dónde…sobre cualquier área del marketing. Gracias a este tipo de investigación “presente” se pueden realizar pronósticos futuros de cualquier situación

			–Investigación causal: Determina las variables que influyen sobre determinado estudio de marketing, para valorar si existe una causa-efecto respecto a alguna nueva decisión tomada por parte de la empresa.

			Pongamos un ejemplo para entender estos tres tipos de investigación comercial, que son complementarios, pero excluyentes entre sí, ya que cada una de las investigaciones analiza sucesos y variables de distinta índole, pero que con el análisis de todas ellas, en su conjunto, podemos realizar una investigación comercial sumamente correcta.

			Ejemplo

			Una empresa de fabricación de coches ve cómo las ventas han disminuido considerablemente en el último trimestre. Así, determina una investigación exploratoria o precisa sobre ese hecho en concreto. La investigación exploratoria determina qué, las variables que influyen en el proceso de compra son:

			El precio del automóvil

			La calidad del producto

			La competencia.

			Como vemos, pues, la investigación exploratoria no hace más que determinar el problema en concreto y establecer las variables que influyen en él. 

			Posteriormente, se encomienda una Investigación descriptiva, que, evaluando las variables, observa qué la competencia ha rebajado los precios de los automóviles y los compradores de la empresa han disminuido, ya que han optado por obtener los coches en las empresas de la competencia. 

			Por fin, la investigación causal elabora un estudio de causa-efecto: la causa es la disminución de los precios de los automóviles de la competencia, y por lo tanto el efecto, es la disminución de compradores de la empresa. Así, al final de la investigación comercial se pueden tomar medidas correctoras sobre una problemática comercial en concreto para subsanar las pérdidas económicas y competenciales. 

			Así, podemos ver claramente con este ejemplo que la investigación comercial persigue conocer problemáticas concretas, pero gracias a las diferentes investigaciones que puede realizar, que de ninguna manera son excluyentes, se puede conocer en profundidad el problema y darle la respuesta adecuada.

			Es este caso, la empresa debería rebajar el precio de sus automóviles al nivel de la competencia, o bien ofrecer mucha más calidad en sus automóviles para poder volver a ser competitiva.

			Así, entendemos que tanto la SIM como la investigación comercial son dos herramientas de máxima utilidad para la empresa, pudiendo así obtener la mayor información posible para configurar la dirección del marketing de la mejorar manera, siendo la investigación comercial un componente del SIM.

			Después de desarrollar anteriormente la definición, conceptos y componentes de la SIM y también de la investigación comercial, podemos sintetizar las diferencias entre ambas mediante un simple esquema.
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			–Un Sistema de Información de Mercados es un grupo de personal cualificado dentro del departamento de marketing que clasifica, evalúa y analiza una serie de información relativa a la empresa para su retransmisión a los directivos.

			–Los directivos o altos cargos de la empresa son las personas que deciden dentro de ella cuál es la política y líneas de actuación a seguir.

			–Un SIM bien desarrollado nos permite obtener información de todo tipo: coyuntura económica, satisfacción del cliente, datos internos de la empresa, etc.

			–El SIM tiene cuatro componentes básicos que se alimentan entre ellos para obtener la mejor información del Mercado para la empresa.

			–El subsistema de datos internos proporciona a la empresa toda la información interna que se produce en la organización.

			–El subsistema de inteligencia del marketing proporciona la información rápidamente del entorno de la empresa (consumidores, competencia…)

			–El subsistema de investigación del marketing proporciona la información comercial relevante sobre el producto o servicio ofrecido mediante distintos métodos y pautas.

			–El subsistema de Apoyo a las decisiones del marketing se encarga de recoger toda la información obtenida a través de los otros tres subsistemas y analizarla o clasificarla mediante distintos programas de software o hardware.

			–El SIM hará de una empresa una organización mucho más competitiva, conociendo a sus clientes, obteniendo información rápida de su entorno y modificando sus políticas de empresa siempre que sea necesario.

			–No debemos confundir nunca el SIM con la investigación comercial.

			–La investigación comercial o investigación del marketing es un subsistema del SIM

			–La investigación comercial se ocupa principalmente del estudio de campañas de marketing, problemas o hechos de marketing de una manera muy específica, para buscar soluciones rápidas.

			–El SIM es una herramienta de obtención de datos internos y externos de la empresa, constante y que bien desarrolla puede proporcionar una gran competitividad y posicionamiento en el marcado de la organización.

			1.	Es fundamental que la información elaborada por el SIM llegue a los directivos y altos cargos de la empresa:

			a.	No, solo se queda en el departamento de marketing.

			b.	La información elaborada por el SIM se almacena directamente.

			c.	Sí, ya que ayuda a tomar estrategias para la competitividad y mejoramiento de la empresa.

			d.	No, la información de la SIM es fundamental para los proveedores.

			2.	¿Qué tres características posee la información? 

			a.	Es objetiva, limitada e inamovible.

			b.	Es subjetiva, ilimitada e inamovible.

			c.	Es subjetiva, limitada y movible.

			d.	Es subjetiva, ilimitada y movible.

			3.	El Sistema de Información de Mercados lo poseen…

			a.	Todas las empresas tienen un SIM.

			b.	Solo las empresas más grandes tienen un SIM.

			c.	Solo las empresas pequeñas tienen un SIM,

			d.	La mayoría de empresas tienen un SIM y si lo desean pueden contratar a una empresa externa que se lo proporcione.

			4.	La función del SIM es…

			a.	Ayudar a los altos cargos o directivos de la empresa a tomar decisiones sobre todas las áreas y departamentos de la empresa.

			b.	Hacer que los empleados trabajen más horas.

			c.	Hacer que el departamento de ventas trabaje menos horas.

			d.	Hacer que a empresa sea menos competitiva.

			5.	¿Qué son los recursos activos físicos? 

			a.	Imagen exterior de la empresa.

			b.	Canales de distribución de la empresa.

			c.	Maquinaria, trabajadores, capital de la empresa.

			d.	Conocimiento tecnológico de la empresa.

			6.	¿Qué tipo de información recoge el subsistema de inteligencia del marketing?

			a.	Toda aquella información el entorno de la empresa.

			b.	Solo información interna.

			c.	Solo información externa.

			d.	Solo información proporcionada por sociedades comerciales externas a la empresa.

			7.	¿El sistema de apoyo a las decisiones del marketing utilizada herramientas informáticas? 

			a.	No, solo recopila información de encuestas telefónicas.

			b.	No, analiza toda la información de manera manual.

			c.	Sí, recopila toda la información obtenida de los tres componentes del SIM y a través de software específico la reúne e interpreta.

			d.	No analiza ningún tipo de información.

			8.	¿La investigación comercial es una de las áreas del SIM? 

			a.	No, es otro tipo de estrategia de marketing.

			b.	Sí, puede ser equivalente al Subsistema de Investigación del Marketing, y como tal, está dentro del SIM.

			c.	Sí, la investigación comercial es equivalente al subsistema de apoyo del marketing.

			d.	Así, la investigación comercial es equivalente al subsistema de inteligencia del marketing.

			9.	La investigación comercial… ¿Qué tipo de datos utiliza, externos o internos? 

			a.	Exclusivamente datos externos.

			b.	Exclusivamente datos internos.

			c.	Datos internos o externos.

			d.	No utiliza ningún dato específico.

			10.	El Sistema de Información de Mercados está compuesto por…

			a.	Exclusivamente por el Subsistema de Apoyo del Marketing.

			b.	Exclusivamente por el Subsistema de inteligencia del Marketing.

			c.	Exclusivamente por el Subsistema de datos internos.

			d.	Por los tres subsistemas anteriores más el Subsistema de investigación del marketing.
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