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Presentacion

La educacion superior se ha convertido hoy dia en prioridad para el gobierno
Nacional y para las universidades publicas, brindando oportunidades de
superacion y desarrollo personal y social, sin que la poblacion tenga que
abandonar su region para merecer de este servicio educativo; prueba de ello es el
espiritu de las actuales politicas educativas que se refleja en el proyecto de
decreto Estdndares de Calidad en Programas Académicos de Educacion Superior
a Distancia de | a Presidenci a deEdlcaciorRe p %bl i «
Superior a Distancia es aquella que se caracteriza por disefiar ambientes de
aprendizaje en los cuales se hace uso de mediaciones pedagdgicas que permiten
crear una ruptura espacio temporal en las relaciones inmediatas entre la institucién
de Educacion Superior y el estudiante, el profesor y el estudiante, y los
estudiantes entre s2o0.

La Educacién Superior a Distancia ofrece esta cobertura y oportunidad educativa
ya que su modelo esta pensado para satisfacer las necesidades de toda nuestra
poblacion, en especial de los sectores menos favorecidos y para quienes las
oportunidades se ven disminuidas por su situacion econdmica y social, con
actividades flexibles acordes a las posibilidades de los estudiantes.

La Universidad de Pamplona gestora de la educacion y promotora de llevar
servicios con calidad a las diferentes regiones, y el Centro de Educacién Virtual y
a Distancia de la Universidad de Pamplona, presentan los siguientes materiales de
apoyo con los contenidos esperados para cada programa y les saluda como parte
integral de nuestra comunidad universitaria e invita a su participacion activa para
trabajar en equipo en pro del aseguramiento de la calidad de la educacion superior
y el fortalecimiento permanente de nuestra Universidad, para contribuir
colectivamente a la construccién del pais que queremos; apuntando siempre hacia
el cumplimiento de nuestra visibn y misibn como reza en el nuevo Estatuto
Orgénico:

Misién: Formar profesionales integrales que sean agentes generadores de
cambios, promotores de la paz, la dignidad humana y el desarrollo nacional.

Vision: La Universidad de Pamplona al finalizar la primera década del siglo XXI,
debera ser el primer centro de Educacion Superior del Oriente Colombiano.

Maria Eugenia Velasco Espitia. Directora CEDUP

UNIVERSIDAD DE PAMPLONAacultad de Estudios a Distancia
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Introduccion

La investigacion de mercados es una herramienta administrativa que utiliza medios
cientificos y practicos, y aprovecha la estadistica y el analisis para suministrar
informacion para tomar mejores decisiones en una empresa; Ademas de constituir
en una herramienta basica de captura de informacion para la toma de decisiones
en las empresas. También se puede definir como una herramienta de
administracion moderna para que los gerentes puedan resolver sus problemas y
tomar decisiones lo mas acertadamente posible, minimizando riesgos.

Basicamente es un método de "captura de informacion” mediante algunos medios
tales como el teléfono, el correo, las entrevistas personales y la observacion
directa, etc., vy que mediante un proceso de observacion y analisis estadistico
permite analizar una situacion especifica bien sea un mercado, el lanzamiento de
un nuevo producto, la utilizacion de un servicio y en general todo lo que podemos
observar del mercado, que es llevar "bienes y servicios al consumidor”.

La investigacion de mercados abarca desde la encuesta y el estudio pormenorizado
del mismo hasta la elaboracion de estadisticas para poder analizar las tendencias
en el consumo, y poder prever asi la cantidad de productos vy la localizacion de los
mercados mas rentables para un determinado tipo de bien o servicio. Cada vez se
utilizan mas las ciencias sociales para analizar la conducta de los usuarios. La
psicologia y la sociologia, por ejemplo, permiten identificar elementos clave de las
inclinaciones de las personas, de sus necesidades, sus actividades, circunstancias,
deseos y motivaciones generales, factores clave para entender los distintos
patrones de comportamiento de los consumidores. Al tiempo que se aplicaban las
ciencias sociales se introdujeron metodos modernos de medicion y nuevas técnicas
para realizar encuestas que permiten determinar la amplitud del mercado de un
producto concreto.

Estos métodos utilizan técnicas estadisticas y ordenadores o computadoras para
establecer las tendencias y los gustos de los consumidores en relacion con varios
articulos. El analisis cientifico también se utiliza en muchas actividades relativas al
diseno, sobre todo a la hora de valorar las ventas potenciales de los nuevos
productos. Por ejemplo, se utilizan modelos matematicos para determinar el
comportamiento social ante una particular relacion, lo que se conoce como teoria
de juegos. Las previsiones de venta son uno de los elementos mas importantes

UNIVERSIDAD DE PAMPLONAacultad de Estudios a Distancia
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para poder realizar actuaciones de marketing, que incluyen las relativas al tipo de
publicidad, los puntos de venta y la localizacion de los almacenes. de los nuevos
productos. Por ejemplo, se utilizan modelos matematicos para determinar el
comportamiento social ante una particular relacion, lo que se conoce como teoria
de juegos. Las previsiones de venta son uno de los elementos mas importantes
para poder realizar actuaciones de marketing, que incluyen las relativas al tipo de
publicidad, los puntos de venta y la localizacion de los almacenes.
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UNIDAD 1: Investigacion de Mercados

Descripcion Tematica

Si queremos conocer el movimiento de nuestro entorno, un medio que nos permite
llegar a tal fin es la Investigacion de Mercados; pues como mas delante se
enfatiza, nos proporciona datos de la realidad, las alternativas y los problemas de
actuar en un mercado de bienes y servicios; informacion que se debe tener en
cuenta para el proceso de toma de decisiones.

En la presente unidad se profundizara en el estudio de la Investigacion de
mercados abordando los temas: Tipos de Investigacion, Proceso de Investigacion
de Mercadotecnia, Definicion del Problema vy Objetivos de Investigacion,
Planeacion de la Investigacion de Mercados, Recopilacion de Datos, Desarrollo del

Plan para Recopilar la Informacion, Determinacion de las Necesidades de
Informacion.

Horizontes
» Identificar los tipos de investigacion.

o Conocer los pasos necesarios para realizar efectivamente el proceso de
investigacion.

« Aprender a identificar problemas y plantear objetivos de investigacion.

» Conocer los y métodos que permiten recolectar datos

Nucleos Tematicos y Problematicos

+ Tipos de Investigacion
¢ Proceso de Investigacion de Mercadotecnia

» Definicion del Problema y Objetivos de Investigacion

UNIVERSIDAD DE PAMPLONAacultad de Estudios a Distancia
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¢ Planeacion de la Investigacion de Mercados
¢ Recopilacion de Datos
« Desarrollo del Plan para Recopilar la Informacion

« Determinacion de las Necesidades de Informacion

Proceso de Informacion

La investigacion de mercado es la recopilacion, registro y analisis sistematico de
datos relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios. Para
nuestros fines, hay cuatro términos que necesitamos incluir en esa definicion;
estos son:

« Sistematico
¢ Objetivo
« Informacion

¢ Toma de decisiones

Por consiguiente, nosotros definimos investigacion de mercados como un enfoque
sistematico y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacion aplicable al
proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo.

Lo de sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigacion este
bien organizado y planeado. La objetividad implica que la investigacion de
mercados se esfuerza por ser imparcial e insensible en la realizacion de sus
responsabilidades.

El objetivo primordial de la investigacion de mercados es el suministrar
informacion, no datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial.

Los estudios relacionados con la investigacion de mercados pueden clasificarse
como basicos o aplicados en la naturaleza. La investigacion basica busca extender
los limites del conocimiento, en relacion con algun aspecto del sistema de
mercadeo.

Los estudios o investigaciones de la investigacion aplicada estan interesados en
facilitarles ayuda a los gerentes para que tomen mejores decisiones. Estos
estudios estan dirigidos hacia situaciones especificas de la organizacion vy
determinarlos por los requisitos del proceso de toma de decisiones.

UNIVERSIDAD DE PAMPLONAacultad de Estudios a Distancia
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Una caracteristica deseable para la investigacion basica, es que se realizada en una
forma detenida y completa. En el caso de la investigacion aplicada, la
minuciosidad de la investigacion esta de acuerdo con las necesidades de
informacion que tenga la persona que toma la decision.

1.1 TIPOS DE INVESTIGACION
1.1.1 Investigacion Exploratoria

Es apropiada para las primeras etapas del proceso de toma de decisiones. Esta
investigacion se disena con el objeto de obtener una investigacion preliminar de la
situacion, con un gasto minimo en dinero y tiempo.

Esta caracterizado por su flexibilidad para que sea sensible a lo inesperado y para
descubrir ideas que no se habian reconocido previamente. Es apropiada en
situaciones en las que la gerencia esta en busca de problemas u oportunidades
potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipotesis relacionadas con la situacion;
o desea, una formulacion mas precisa del problema y la identificacion de variables
relacionadas con la situacion de decision. El objetivo es ampliar el campo de las
alternativas identificadas, con la esperanza de incluir la alternativa "mejor”.

1.1.2 Investigacion Concluyente

Suministra informacion que ayuda al gerente a evaluar y seleccionar la linea de
accion. El disefio de la investigacion se caracteriza por procedimientos formales.

Esto comprende necesidades definidas de objetivos e informacion relacionados con
la investigacion. Algunos de los posibles enfoques de investigacion incluyen
encuesta, experimentos, observaciones y simulacion.

1.1.3 Investigacion de Desempeiio y Minotoria

Es el elemento esencial para controlar los programas de mercadeo, en
concordancia con los planes. Una desviacion del plan puede producir una mala
gjecucion del programa de mercadeo y/o cambios no anticipados en los factores
de situacion.

UNIVERSIDAD DE PAMPLONAacultad de Estudios a Distancia
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1.2 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA

Para poder realizar efectivamente un proceso de investigacion, es esencial
anticipar los nueve pasos del proceso:

e PASO 1: Establecer la necesidad de informacion

e PASO 2: Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades de
informacion

e« PASO 3: Determinar las fuentes de datos

e PASO 4: Desarrollar las formas para recopilar los datos
e PASO 5: Disenar la muestra

e PASO 6: Recopilar los datos

« PASO 7: Procesar los datos

¢ PASO 8: Analizar los datos

« PASO 9: Presentar los resultados de la investigacion

El primer paso de la investigacion es, sin lugar a dudas, establecer la necesidad
que existe para elaborar la informacion de la investigacion de mercados. El
investigador debe entender, claramente, la razon por la cual se necesita la
informacion. Se debe establecer la necesidad de determinada informacion sobre la
investigacion, es una de las fases criticas y dificiles del proceso de investigacion.

Los objetivos de investigacion responden a la pregunta: "{Por que se esta
llevando a cabo este proyecto?". Comunmente se establecen por escrito. Las
necesidades de informacion deben responder a la pregunta "éPor qué se necesita
una informacion especifica para poder lograr os objetivos?”. Puede considerarse
como una enumeracion detallada de los objetivos de la investigacion.

El siguiente paso es determinar si los datos pueden conseguirse actualizados de las
fuentes internas o externas de la organizacion. Si los datos pueden conseguirse de
fuentes internas o externas, el siguiente paso sera recopilar nuevos datos.

El contenido del formato en que se recopilen los datos dependera de que los datos
se recopilen por medio de entrevistas o de la observacion. El proceso mediante el
cual se desarrollan los formatos para recopilacion de datos, por medio de
entrevistas, es mas complejo; la redaccion de las preguntas, la secuencia de las
preguntas, la utilizacion de preguntas directas en contra-posicion a las indirectas y
el formato en general del cuestionario son muy importantes.

UNIVERSIDAD DE PAMPLONAacultad de Estudios a Distancia
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El primer asunto que debe tenerse en cuenta, al disefiar la muestra, es el de
determinar quién o qué es lo que se va a incluir en la misma. Se necesita una
definicion clara sobre la poblacion de la que se va a tomar la muestra.

El siguiente paso concierne al metodo que se utilizd para seleccionar la muestra.
Estos meétodos pueden clasificarse de acuerdo con su procedimiento, esto es
respecto a si el es probabilistico o no probabilistico. Con metodos probabilisticos,
cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad conocida de ser elegido para
la muestra. Los no probabilisticos incluyen un muestreo aleatorio-simple, un
muestreo en grupo y un muestreo estratificado. El tercer asunto se refiere al
tamano de la muestra. El tamafo apropiado de la muestra depende de muchas
consideraciones. Estas oscilan desde formulas estadisticas precisas para
determinar el tamafno de la muestra, hasta consideraciones generales relacionadas
con el costo, el valor y la exactitud de la informacion necesaria, para la toma de
decisiones.

El proceso de recopilacion de datos es critico ya que, generalmente, comprende
una proporcion grande del presupuesto destinado a la investigacion y una gran
porcion del error toral, en los resultados de la investigacion. La seleccion, el
entrenamiento y el control de los entrevistadores es esencial, en los estudios
efectivos de investigacion de mercados.

Una vez que se han registrado los datos, comienza su procesamiento. Esto incluye
las funciones de edicion y codificacion. La edicion comprende el repaso de los
formatos en los cuales se han recopilado los datos en relacion con la legibilidad, la
consistencia y su inclusion total. La codificacion abarca de categorias por
respuestas o grupos de respuestas, con el fin de que puedan utilizarse numerales
para representar las categorias.

Formas de Andalisis

El Variado: el variado se refiere al examen de cada una de las variables, por
separado. El objetivo es lograr una descripcion mas concienzuda del grupo de
datos.

El Bivariado: el bivariado se refiere a la relacion que existe entre dos variables,

El Multivariado: comprende el analisis simultaneo de tres o mas variables. El
objetivo del analisis bivariado y el multivariado es primordialmente explicativo.
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Los resultados de la investigacion se dan a conocer al gerente, mediante un
informe por escrito y una presentacion oral. El resultado debe presentarse en un
formato sencillo y enfocado hacia las necesidades de informacion de la situacion
de decision.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS DE INVESTIGACION

La definicion del problema esta determinada por las correcciones que se desean
realizar en la empresa de bienes o servicios. Se encuentra determinado por los
objetivos que se quieren alcanzar. Se debe responder a las preguntas:

+ "¢Estamos donde queremos estar?”

e "¢Se estan cumpliendo los objetivos de corto, mediano o largo plazo?"

Al obtener respuestas negativas, por medio de diferentes métodos se puede lograr
un visualizar un problema factible de resolver. Un método muy usado es el de las
5 P's. ¢Por qué fue rechazado el producto? Fallaron los engomados, éPor quée
fallaron los engomados? Estaban mal colocados, éPor quée estaban mal colocados?.

Se tiene problemas con la maquina, éPor qué hay problemas con la maquina? Se
movieron las bandas reguladoras de presion, éPor queé fallaron las bandas de
presion?, falta de mantenimiento; obteniendo que la falta de mantenimiento es un
problema que es esencial y que es factible solucionar.

La importancia del aspecto de la definicion del objetivo, radica en que es necesario
plantear los objetivos de la investigacion, establecer un punto de partida para
analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que aquélla aportara.

Es necesario recordar que el objetivo no es solamente la solucion de un problema
especifico, sino tambien la elaboracion de normas o guias generales que ayuden a
la empresa en la solucion de otros problemas.

Los objetivos deben ser tan especificos como limitados. Una da de las grandes
causa de insatisfaccion con la investigacion es lo que se refiere a objetivos
especificados en una forma vaga o bien expresados de manera exageradamente
optimista, y que, por tanto dificilmente se alcanzan.

Decidir respecto a los objetivos de investigacion requiere, en primer termino,
comprender el tipo de investigacion que se esta realizando. La clasificacion mas
comun comprende desde lo explorativo (que asume que no se tiene ningun
concepto preconcebido) hasta lo causal (que asume formas especificas de como
una o mas variables influyen en una o mas de las otras variables).
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1.4 PLANEACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
1.4.1 Determinacion del Objetivo

Determinar o plantear los objetivos representa establecer un punto de partida para
analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que de ésta se
obtendra. Es necesario que la persona encargada de esta actividad como puede
ser el ejecutivo de mercadotecnia debera ser una persona capacitada, abierta,
creativa, metddica, que sabe escuchar, pensar y analizar las situaciones que se le
presenten.

El objetivo puede verse como una elaboracion de normas o guias generales que
ayuden a la empresa en la solucion de otros problemas por lo que simplemente
puede vérsele al objetivo de investigacion de mercados como aquel que
esencialmente aporta informacion y que responde a las siguientes frases que se
describen en el siguiente ejemplo:

Una empresa quiere llevar a cabo una investigacion de mercado y quiere
responderse la pregunta acerca del porqué unos de sus productos ha aumentado
considerablemente sus ventas, para plantear su objetivo se formula lo siguiente:

¢ \Voy a obtener informacion de los clientes, de las personas que hacen el
producto, del personal que vende el producto.

¢ Me allegaré informacion para conocer el motivo por el cual las ventas del
producto han subido.

* Voy a conocer como se fabrica el producto, cual es su proceso de envasado y
de su venta.

¢ Debo de saber que tipo de clientes es el que lo consume.
+ Voy a evaluar los costos que conlleva todo el proceso.

+ \oy a identificar que oportunidades hay para hacer que ese mismo producto se
mantenga en constante aumento de ventas.

Es muy importante tomar esto en cuenta, ya que la investigacion de mercados no
va a modificar o lanzar o reposicionar o disefiar algo, lo Unico que se va a obtener
de dicha investigacion es informacion que sera otorgada al ejecutivo de
mercadotecnia tome las decisiones que le permitan cumplir con los objetivos
mercadologicos planteados.

También se hace necesario plantearse los objetivos mercadologicos los cuales
consisten en lanzar un nuevo producto al mercado, reposicionar una marca,
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modificar el envase, disenar la campafa de comunicacion y todas estas deben de
responder a una estrategia de mercadotecnia.

Después de que se han formulado los objetivos tanto mercadologicos como de
investigacion, se procedera a detallar toda la informacion especifica que se desea
obtener, se debe de hacer muy desglosada, para que permita obtener la
informacion detallada de la cuestion por resolver.

El planteamiento de los objetivos especificos u operacionales es la base para el
disefio del cuestionario y sirve de guia para llevar a cabo la investigacion de
mercados y cuando se ha planteado dichos objetivos, se procede a la investigacion
preliminar.

1.4.2 Investigacion Preliminar

La investigacion preliminar es la obtencion de conocimientos basicos sobre un
tema; requiere determinar las necesidades de investigacion con el objeto de evitar
errores y encontrar soluciones viables a cualquier problema que se presente y se le
conoce tambien como investigacion exploratoria o sondeo de mercado.

Delimitado el problema se decidira el tipo de estudio a desarrollar y la forma a
llevarlo a cabo. La mayoria de los estudios se realizan por medio de sondeos de
opinion mediante encuestas, por ello se utiliza esta técnica para analizar las fases
del estudio; aunque existen muchas técnicas mas.

El objetivo principal es el de verificar que la informacion que se obtenga sea (til y
sirva para tomar decisiones o cuando menos sea la base para redefinir el objetivo
y proceder al planteamiento de la investigacion de mercados concluyente.

La investigacion preliminar es la recopilacion de informacion de antecedentes del
negocio y de su medio ambiente, a traves de entrevistas con individuos ajenos a la
compafiia como puede ser un consumidor. La investigacion preliminar consiste en
obtener las opiniones acerca de los productos o servicios en el mercado y las
condiciones en que se encuentran en pequena escala preferentemente.

El ejecutivo puede usar diversas fuentes para obtener la informacion necesaria,
por ejemplo cuestionarios, cintas grabadas, entre otros, y lo mas importantes es
que la investigacion preliminar permite identificar las hipotesis.

1.4.3 Formulacion de Hipotesis

Se entiende por hipdtesis como una suposicion susceptible de ser comprobada.
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Muchas veces al estar planeando una investigacion suponemos la solucion al
conflicto por resolver o las situaciones que estan dando pie a esta problematica.

Estas hipotesis deben de ser aceptadas o rechazadas cuando se concluya la
investigacion.

Una vez planteada nuestra hipotesis, se planeara la investigacion formal o
concluyente para después proceder a elaborar el proyecto de investigacion, que se
sometera a la aprobacion de la empresa a la cual se le va a llevar a cabo la
investigacion de mercado, con el objeto de afinar perfectamente los puntos
referentes a los objetivos, la metodologia, etc.

Una vez que el ejecutivo de mercadotecnia ha tomado la decision de realizar la
investigacion concluyente y de acuerdo con el tipo de estudio o informacion que se
desee, toca a la empresa decidir si se realiza la investigacion internamente o si se
contratan los servicios de una agencia especializada.

Lo mas conveniente es que se contraten los servicios de una empresa
especializada y es muy importante que el encargado de mercadotecnia dentro de
la empresa proporcione a la empresa o persona que va a elaborar la investigacion,
toda la informacion posible para que se realice una buena planeacion de la misma;
en la medida de que se disponga de mayor informacion, la planeacion de la
investigacion sera mas efectiva.

Para conseguir lo anterior es necesario elaborar una requisicion o solicitud de
investigacion de mercados.

1.4.4 Requisicion o Solicitud de Investigacion de Mercados

Normalmente una requisicion de este tipo debe de contener la siguiente
informacion:

« Persona y/o compafia a quien se solicita.
* Persona y/o departamento que solicita.

¢ Fecha de solicitud.

« Numero de requisicion.

+ Datos generales del producto o servicio.

e Situacion base: antecedentes generales del producto o servicio (Fecha de
lanzamiento, etapa en que se encuentra dentro de su ciclo de vida,
participacion de mercados, etc.) Situacion mercadoldgica de la cuestion que se
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quiere solucionar; es decir, el objetivo base del estudio, y las razones por las
cuales es necesario llevar a cabo la investigacion.

¢ Publico objetivo: edad, nivel socioeconomico y sociocultural, localizacion urbano
o rural, etc. Zonas o ciudades donde se realizara el estudio.

« Material disponible (en el caso de llevar a cabo pruebas del producto,
evaluacion de anuncios, de envases, etc.)

« Decisiones que se tomaran de base en los resultados, segun se verifique o no
la hipotesis: Decisiones inmediatas, alternativas de accion.

¢ Fecha en que se requiere el estudio.

1.5 RECOPILACION DE DATOS

La fase de recopilacion de datos es normalmente un periodo de espera del
investigador. Despueés d especificar que es lo que se debe hacer, el investigador
hace un paréntesis y permite que el proveedor trabaje. Esto puede representar un
error. Mantenerse en contacto con el proveedor ayuda tanto al control de calidad
COmo a proporcionar conocimientos que con frecuencia no se obtienen de los
resultados sumarizados.

Asimismo, la fase de recopilacion es una oportunidad de intentar o probar y
seleccionar los procedimientos necesarios cuando los datos se tengan disponibles.

Se considera crucial probar por anticipado un procedimiento antes de proseguir
con una muestra mayor. También se considera deseable correr una prueba piloto
de 50 a 100 sujetos tipicos. Esto prueba si el procedimiento funciona en sujetos
dentro de la poblacion objetivo (universo) vy si los datos tienen alguna
variabilidad.

Una pregunta clave en cualquier estudio es: Quién sera objeto de estudio?. Si
una compania industrial tiene cuatro clientes importantes, entonces se justifica una
muestra de los cuatro. Sin embargo, respecto a un producto de consumo, es
obvio que existen muchos clientes como para incluirlos a todos en un estudio, por
tanto, se debe seleccionar una muestra para representarlos.
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£Cual es la Poblacion Objeto?

La pregunta requiere especificar quiénes son los sujetos de quienes usted desea
obtener informacion.

éCuantos habra de Muestrearse?
La pregunta se refiere a negociar la precision
éDe quée manera se Habran de Contactar los Sujetos?

La mayor parte de los estudios utilizan contacto personal, el contacto por telefono
o el correo.

éDe gue Manera Habran de Seleccionarse Puntos de Muestra de la Poblacion
Objetivo (Universo)?

Esto constituye otra decision de restriccion presupuestal, y la seleccion de puntos
de muestra comprende desde la seleccion totalmente al azar, hasta métodos
disefados para garantizar la representacion de grupos clave para facilitar los
procedimientos de muestreo.

Una de las primeras preguntas que se hacen es équién habra de realizar el
trabajo?. Luego debe considerarse la cuestion de quién trabajara en ello, tanto de
parte de la compaiia como proveedor.

La cantidad de dinero que se debe gastar tiene un efecto determinante en el tipo
de estudio que se seleccione. Si bien, en teoria, la cantidad de dinero
presupuestado debe ser el resultado de un analisis de un valor probable de la
informacion, en la practica, muy probablemente, habra de ser una cifra
predeterminada.

1.5.1 Método de Recoleccion de Datos y Disefio del Cuestionario

Una encuesta es una técnica concreta de aplicacion del método cientifico que tiene
como finalidad el analisis de hechos, opiniones y actitudes mediante Ia
administracion de un cuestionario a una muestra de poblacion. Para realizar las
encuestas utilizadas se pueden emplear diversos metodos:
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Encuesta por Correo

Consiste en enviar los cuestionarios por correo y se solicita a los destinatarios su
remision una vez cumplimentados.

Las ventajas de este tipo de encuesta son: costo reducido, no necesita
desplazamiento; rapidez de realizacion; se consigue llegar a sitios mas
inaccesibles; mayor sinceridad en las respuestas al darlas andnimamente; y no
existe ninguna influencia por parte del entrevistador.

Por el contrario presenta grandes inconvenientes: bajo porcentajes de respuestas;
escasa representatividad de las respuestas (pues solo representa la poblacion
cuidadosa vy responsable); lentitud en su recepcion; y por ultimo las respuestas no
son exclusivamente personales, pueden ser asesoradas e inspiradas. Por ello se
suele emplear en casos especificos con pequenos y homogéeneos universos
(suscriptores de revistas, a miembros de un colegio oficial...).

Encuesta Telefonica

Se realiza llevando a cabo la entrevista via telefonica.
« Ventajas: economia de su coste y rapidez de realizacion.

 Inconvenientes: falta de representatividad y de sinceridad en las respuestas.
Se emplea casi exclusivamente en el control de medios de comunicacion
(radio, television, etc.).

Encuesta Personal

Es la mas usada en la practica. Consiste en una entrevista personal y directa entre
entrevistador y persona encuestada. Asi se consigue disipar dudas, aclarar
respuestas.

Sin embargo, sus inconvenientes son elevado coste, laboriosidad y duracion, y el
riesgo de influir en las respuestas por el entrevistador.

Elegido el tipo de estudio y el sistema de encuesta a emplear, se debe
confeccionar el cuestionario, que es el medio entre el investigador y el problema a
resolver.

La redaccion del cuestionario, dificil tarea, ha de confeccionarse con una idea clara
de los objetivos, pues tras la tabulacion de sus respuestas se obtendran los datos
precisados para solucionar el problema.
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1.5.2 éQué Requisitos debe Cumplir un Cuestionario?

* Interesante, proponiendo los temas y redactando las preguntas de forma que
estimule el interes del encuestado.

+ Sencillo, los encuestados deben entender la pregunta sin confusionismos.

+ Preciso, sin preguntas superfluas. La entrevista ha de ser completa, sin que
sea demasiado larga para no aburrir al encuestado.

+ Concreto, evitando en lo posible las evasivas, siendo prudentes. Esta idea de la
concrecion es la que aconseja referirse siempre a la ultima compra (ej.- mejor
preguntar écuanto le dura un paquete?, éCuantos paquetes se fuma al mes?).

« Discreto. Esto obliga a una redaccion que pregunte sin ofender. Un ejemplo
practico es preguntar de forma indirecta (gj.- éCuanto cree que gana un
administrativo?, a un administrativo).

1.5.3 Formas Distintas de Plantear las Preguntas del Cuestionario
« Preguntas cerradas o dicotomicas, en las que solo puede responderse si 0 no.

« De multiple eleccion, aquellas que sugiere las respuestas por las que se ha de
optar. Ej.- éCuando toma café?

En el desayuno
Después de comer
A cualquier hora

No toma café
» Abiertas o libres, en las que encuestado expresara libremente su opinion.

* Preguntas filtro, para controlar la veracidad de las respuestas o el sentido de
escalonamiento de una a otra.

+ De clasificacion, para sefalar por orden de preferencia las sugerencias que se
ofrecen.

Como nota sefalar que es conveniente realizar un pre-test del propio cuestionario,
con la finalidad de comprobar posibles ambiguedades o errores.
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Una vez realizado el cuestionario el siguiente paso es determinar el universo sobre
el que ha de investigarse. Consiste en acotar la poblacion a la que se dirigira el
estudio dependiendo del enfoque comercial del producto (ej.- golosinas para
ninos, nifios: espanoles de ambos sexos entre 6 y 14 anos; tebeos para ninos,
ninos que sepan leer y con edad inferior a 15 anos...).

Cuando se trabaja con universos muy numerosos, resulta imposible entrevistar a
todos. Para resolver el problema se emplea la teoria del sondeo. Esta teoria nos
permite conocer aspectos del universo a través de una pequefa muestra del
mismo. La estadistica responde a esta suposicion con la llamada ley de los
grandes numeros.

Segun Bernouilli cualquiera que sea el grupo de objetos, extraido de otro grupo
mas importante, tendera a presentar las mismas caracteristicas que el grupo
mayor.

1.5.4 Eleccion de la Muestra

A traves del calculo estadistico se puede obtener la dimension del universo, en
funcion de la precision deseada.

Es importante establecer unos criterios de eleccion de muestras que nos permita
encontrar las mismas con un alto grado de representatividad de tal modo que se
pueda atribuir al universo las caracteristicas encontradas en la muestra.

Estadisticamente, la representatividad de la muestra exige que todos los
componentes del universo tengan la misma probabilidad de figurar en la muestra.
Respetando este principio, se citan algunos criterios de eleccion de muestras:

Meétodo de las Muestras por Azar

se trata de sortear entre todos los componentes del universo, aquellas personas
que van a formar parte de la muestra calculada.

Asi, se obtiene la mayor representatividad posible, pero en la practica este método
presenta dificultades:
« Imposibilidad de poder relacionar a todo el universo en una lista.

« Coste y confeccion de esas listas.

Inconvenientes que presentan la obligada entrevista a las personas seleccionadas.
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Por sus inconvenientes es utilizado casi exclusivamente por institutos de caracter
oficial. Una forma de simplificar el método seria la utilizacion de rutas aleatorias
(se sortean zonas geograficas).

Método de las Cuotas Estratificadas

Consiste en asignar unas determinadas cuotas a los entrevistadores en las que se
concretan las condiciones de las personas a entrevistar. Para ello se necesita
conocer la estratificacion del universo para, respecto a ella, elaborar la de la
muestra. Parametros de estratificacion son el sexo, edad, estado civil, nivel de
renta, respecto a las regiones o habitat, rural o urbano.

El método tiene sin embargo importantes inconvenientes:
» En la realizacion, el entrevistador tiene que ir preguntando indiscretamente.

» Posible sesgo debido a la eleccion del entrevistador.
Método de las Muestras Mixtas

Se trata de aplicar diversos criterios al mismo tiempo en un universo, por ejemplo
mezclando los criterios geograficos de ambito nacional y los habitat rurales y
urbanos. También se puede tras la estratificacion utilizar rutas aleatorias.

En la investigacion preliminar es importante que el ejecutivo obtenga informacion
tanto de la compania como de fuentes externas para analizar la situacion, esta
informacion se obtiene del S.I.M. Mediante la informacion y su analisis, el
ejecutivo conocera las causas y efectos de los problemas y se dara una idea real
de la situacion.

Ademas de la técnica de investigacion ya estudiada, la encuesta, contamos en la
actualidad con toda una gama de métodos y técnicas especiales apropiadas para
resolver problemas especificos de marketing en el campo de la publicidad, la
motivacion del consumidor, en la investigacion de segmentos concretos. Aqui nos
centraremos en las mas extendidas, analizaremos pues los:

1.5.5 Métodos de Investigacion Ajenos al Sondeo por Encuesta

Para conseguir una informacion que no poseemos, o se pregunta al que la conoce
0 se observa el comportamiento de las personas en lugar de preguntarles.

El metodo de observacion directa consiste en contemplar la conducta de los
consumidores en los puntos de compra (tiendas, grandes almacenes,
supermercados, cafeterias) y sacar consecuencias. Se observan sus actitudes, sus
palabras, sus gestos, movimientos.

UNIVERSIDAD DE PAMPLONAacultad de Estudios a Distancia



INVESTIGACION DE MERCADOS

La ventaja es que se reconocen sus actos, en lugar de aceptar sus opiniones.

Este metodo se aplica solamente en la practica a problemas muy concretos, pero
su principal dificultad reside en que su realizador debe ser alguien capacitado para
sacar consecuencias de lo que ve, es decir, una persona preparada que sepa
sintetizar toda aquella informacion, los detalles elocuentes que permitan reajustar
con acierto nuestra politica de mercado.

La experimentacion consiste en provocar la conducta del consumidor para estudiar
Sus reacciones vy actos.

Un experimento podria consistir en preparar diversas opciones de compra de u
mismo producto en los puntos de venta, con la finalidad de obtener cual de ellos
tiene mayor aceptacion. Asi las dudas sobre el color o material del envoltorio las
podemos disipar efectuando una prueba real con los dos o mas tipos de
envoltorios que preparamos, para que sea la estadistica de ventas la que decida la
eleccion.

Otro experimento puede ser, para descubrir la eficacia de una campana
publicitario, realizarla a traves de medios locales en una determinada ciudad piloto,
que tiene unas caracteristicas similares al mercado nacional(en Espana, Zaragoza,
Alicante)

Entre sus inconvenientes destacan:

« El retraso que sufre el lanzamiento naciona

¢ Se alerta a la competencia.

Ademas, esta es una tecnica pensada mas para grandes empresas, debido a su
gran coste y problemas de realizacion, que para PYMES o autonomos con
pequenos negocios.

1.5.6 Técnicas Cuantitativas del Mercado

El marketing tiene una doble faceta de aplicacion: la humana del consumidor, en
la que lo mas interesante de conocer son los aspectos cualitativos (gustos del
consumidor, razones por las que prefiere cerveza de barril a la de botella.); y por
otra parte, la faceta fisica de la distribucion y la venta, en la que lo que interesa es
la cuantificacion de los datos, como en el caso de los stocks de nuestro producto
en el mercado, velocidad de consumo, volumen de la competencia, precios medios
del mercado.
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El aspecto fisico exige pues una cuantificacion, que no es facil de obtener por los
metodos tradicionales de la encuesta.

El ciclo clasico del consumo pasa por tres puntos:

EMPRESA DISTRIBUCION CONSUMO

En la empresa la medida se descarta porque exigiria una transferencia de datos
entre las empresas lo cual es inviable en condiciones normales. Por ello los
métodos de cuantificacion de mercado se centran en los dos puntos Ultimos del
ciclo del consumo. Entre los muchos existentes se analizan los siguientes:

Barometros de Marcas

Se centra en el consumo, a través de encuestas al consumidor. Mediante
preguntas sobre la Ultima compra efectuada se llega a cuantificar el consumo por
marcas v la frecuencia de compra, obteniéndose asi la cuantificacion del mercado y
la participacion en él de las marcas que lo abastecen.

Sus principales inconvenientes residen en basar toda la cuantificacion en la
memoria y sinceridad del consumidor, cualidades que no siempre acompanan a los
componentes de la muestra.

Estos inconvenientes se han solucionado midiendo el flujo de mercado en la
distribucion y no en el consumo, como se realizara en la siguiente tecnica.

Shop-Audit

Como su propio nombre indica es una auditoria de tiendas. Consiste en la
seleccion de una muestra representativa de las tiendas del mercado en las que se
realiza esta investigacion. La muestra es fija y elegida partiendo de un censo de
tiendas.

Los inspectores del audit, con una frecuencia determinada, visitan las tiendas
elegidas, donde efectuan inventarios de las existencias y controlan de las compras,
por productos, que se llevaron a cabo en el periodo que se investiga.

La férmula manejada es: Sn—1+Cn—Sn=1Vn donde Sn—1 es el stock
en el momento, n—1; ('n es el stock en el momento 1 ; (1 son las compras
del periodo intermedio.
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El resultado nos muestra la venta al detalle y lo comprado por el consumidor I

La consideracion de la formula nos permite reconocer: el volumen de compra al
detalle, sus ventas y el consumo, el nivel actual de stocks y la rotacion de stocks.

Sirve también esta técnica para medir el nivel de precios de venta. Los datos
vienen expresados en relacion a todas las marcas y también respecto al mercado
nacional, local, habitat y tiendas clasificadas por su categoria.

Una vez hecho el Shop-Audit se presenta el informe a los clientes, donde se
comentan las incidencias del mercado, la politica recomendada y donde se facilitan
las tablas y graficos de los datos obtenidos.

Mediante este metodo obtenemos la cuantificacion mas perfecta. Sin embargo no
es completo. Se conoce el consumo, pero se ignora el por qué se consume. Por
ello se recomienda completar la informacion con una encuesta al consumidor.

Panel de Consumidores

Esta técnica vuelve a cuantificar el mercado a través del consumo. Consiste en
obtener una informacion sobre el consumo de una muestra fija de familias,
previamente contratadas, que se comprometen a enviar sistematica vy
periodicamente los datos sobre las compras y el consumo que realizan.

Sus dificultades se centran en el modo de funcionar (olvidos, falta de sinceridad).

Se suele aplicar al control de audiencias de los medios de publicidad vy
comunicacion, radio, TV, periddicos, etc.

1.5.7 Trabajo de Campo

Una vez completada la investigacion se debe hacer una prueba del negocio en
concreto en un lugar y con un grupo pequeno de clientes. Esto puede hacerse de
varias formas una de ellas es ofreciendo el producto en un puesto en un Mall o
dentro de un Supermercado. Otra es participando en una Feria o Exposicion. En
estos casos se puede conseguir informacion de primera mano de los clientes
potenciales.

Al haber seleccionado y determinado el tipo de muestreo y disefiado asi mismo el
cuestionario a aplicar, se procede a recabar la informacion de alguna o de varias
fuentes de informacion siguientes:
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Fuentes de Informacion

¢ Proveedores

« Distribuidores

¢ Consumidores

o (Camaras oficiales

e (Gremios

« De la gente que trabaja adentro de la organizacion.
« Sindicatos

* Asociaciones empresariales

» (olegios profesionales

» Consejerias

» Institutos de investigaciones socioldgicas
» Secretarias Generales

* Anuarios de grandes empresas

* Registros mercantiles

* (Censos empresariales.

1.6 DESARROLLO DEL PLAN PARA RECOPILAR LA INFORMACION

Despues de recibir la requisicion, la gerencia, departamento o persona encargada
procedera a la planeacion de la investigacion, que es la elaboracion del plan de
accion que seguira la investigacion. Esta etapa tiene como funcion asegurar la
obtencion de los datos necesarios en una forma exacta, correcta y economica.
Esto ultimo se logra a traves de la elaboracion del proyecto, que debera contener
lo siguiente:

» Estudios exploratorios de grupo

« Diseno y procedimiento

e Seleccion de las muestras

+ preguntas del moderador y de la guia
¢ Analisis

» Investigacion concluyente

+ Encuesta de los consumidores
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1.7 DETERMINACION DE LAS NECESIDADES DE INFORMACION

Al estar satisfechos con el planteamiento de objetivos de la investigacion, el
investigador preparara una lista de informacion necesaria para alcanzar los
objetivos. Una vez estipulada la informacion requerida, el investigador debe
prever las limitaciones del proceso de compilacion de datos. El investigador
debera evaluar la utilidad de la informacion enumerada previendo los posibles
resultados del estudio y tratando de responder a la pregunta "iqué hara la
gerencia si estos son los resultados?”. Es posible que algunos resultados indiquen
cursos de accion que no puedan ser seguidos. Si la empresa no puede tomar
medidas independientemente de los que son los resultados, no hay razon para
hacer el estudio de investigacion.

Procesos de Comprension y Analisis

e (Cuales son los factores claves para entender los distintos patrones de
comportamiento de los consumidores?

e ¢(En qué consiste la investigacion de mercados como herramienta
administrativa?

e Analizar los interrogantes que se plantean al momento de definir el problema vy
los objetivos de investigacion.

e (Por qué es tan importante la definicion de objetivos para llevar a cabo la
Investigacion?

+ (Como se clasifican los estudios referentes a la investigacion de mercados y en
qué consiste cada uno de ellos?

¢ ¢(Dentro de los tipos de investigacion, cual considera el mas importante y por
qué?

e ¢(Que criterios se debe tener en cuenta para elegir la muestra?

Solucion de Problemas

e Determinar la importancia que tiene el cliente para la empresa en una
Investigacion de mercado.

e Considera que el proceso de investigacion de mercadotecnia es aplicable a
todas las empresas. Justificar su respuesta.

* Establecer un paralelo entre los criterios de eleccion de muestra citados.
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* (A quién corresponde proceder a desarrollar el plan de investigacion?

» ¢Despues de desarrollado el plan para la recopilacion de la informacion qué se
hace necesario y por que?

Sintesis Creativa y Argumentativa

+ En grupos pequenos, elaborar una mapa conceptual describiendo las fases que
tiene que llevar a cabo un Investigador para realizar correctamente un estudio
de mercado que permita resolver los problemas de la organizacién apoyando a
la Gerencia en la toma de decisiones lo mas acertadamente posible,
minimizando riesgos y maximizando utilidades.

« Elaborar un cuestionario escogiendo un tema de interés y aplique en esta
encuesta los diferentes tipos de preguntas.

Autoevaluacion

e (Qué cualidades considera que debe tener la persona encargada de realizar la
Investigacion de mercado?

« Clasificar en orden ascendente los tipos de investigacion segun el grado de
importancia que tengan.

¢ (Que sucede si se omite el estudio preliminar y se procede al planteamiento de
la investigacion de mercado?

» (Para qué se formula la Hipotesis al momento de planear la investigacion?

e (Qué métodos se pueden emplear para la realizacion de encuestas y cual de
ellos es el mas conveniente?

* Enunciar los errores que ha encontrado en cuestionarios que ha diligenciado?

Repaso Significativo
¢ Buscar una empresa de su entorno y aplique los nueve pasos del proceso de
Mercadotecnia.

« Establecer la relacion que tiene la Estadistica y la Economia con la investigacion
de mercados.
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e Dar un ejemplo donde muestre la doble faceta de aplicacion que tiene el
Marketing.

* ¢A quién va dirigido el proceso de investigacion de mercados?

e ¢Como intervienen los distintos medios de comunicacion en la investigacion de
mercados?

* Explicar con sus palabras en qué consiste el trabajo de campo en la fase
recopilacion de datos.

¢ Describir brevemente las técnicas cuantitativas del mercado.
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UNIDAD 2
¢Como hacer Investigacion de Mercado?

Descripcion Tematica

Vivimos en la era del conocimiento. Su precision, su profundidad y su oportunidad
son claves estratégicas en el mundo de los negocios o en el de la politica, ambos
crecientemente competitivos. Los productos y los servicios dentro de sus
respectivas categorias pueden ser, en términos objetivos, casi indiferenciados. En
cambio, el conocimiento del mercado, las audiencias o los electores y la habilidad
para trazar estrategias pueden constituir diferencias que se convierten en ventajas
o fortalezas competitivas.

La investigacion de mercado y opinion publica construyen conocimiento al servicio
del rnanagement, de las areas comerciales y de los sectores sociales que deben
definir politicas de accion. El valor de la investigacion es apreciable no sdlo por su
utilizacion creciente y oportuna, sino por la difusion que los medios de
comunicacion hacen de estudios sobre las tematicas mas diversas.

En la presente unidad se estudia la tematica que ayudara a dar respuesta al
interrogante éComo hacer investigacion de mercados?, titulo la unidad.

Horizontes

o Conocer los alcances y limitaciones del proceso de Investigacion de Mercados.
e Comprender las etapas que confarman el proceso de Investigacion de Mercado.
¢ Identificar los tipos de Investigacion de Mercados

¢ Analizar el programa para el lanzamiento de un producto que se propone como
modelo de estudio.
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Nucleos Tematicos y Problematicos

» Alcances y Limitaciones de la Investigacion de Mercado y Opinion Publica
» Definicion de Problemas

» El proceso de Investigacion de Mercado

» Tipologia de Estudios de Investigacion de Mercado

* Programa Modelo de Estudios para el Lanzamiento de un Producto
e Tipos de Test

» Estudios de Satisfaccion del Cliente

* Sumario Metololdgico

» Tipos de Muestras Probabilisticas

* Tipos de Muestras Intencionales

* Métodos de Contacto

« Inteligencia Comercial

Proceso de Informacion

2.1 ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO Y
OPINION PUBLICA

Alcances Limitaciones
+ Aporta, agrega informacion. « No es la Unica fuente de informacian.
« Sesuma (o corrige) al conocimiento « No es magica; describe, estima o
de empresarios y directivos. predice dentra de Iimites de confianza.
« Hace un aporte objetivo, desde una e Mide un momento del tiempo. Es una
posicion no involucrada con los distintos foto, no una pelicula (excepto que se
miembros del directorio. encare como tal).
« Reduce las situaciones de inseguridad |« Los resultados pueden ser limitados si
en la toma de decisiones. los que necesitan informacion describen

el problema parcialmente.,

s La reduccion presupuestaria puede
afectar el logro de la informacion
necesaria.

La investigacion es como un farol, puede servir para apoyarse (como los guapos
de la mitologia tanguera) o para iluminar (como los faros que orientan a los
navegantes).
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2.2 DEFINICION DE PROBLEMAS

2.2.1 ¢En qué Casos Investigar?

L]

Investigar cuando la informacion esta orientada a la decision.

L ]

Investigar cuando efectivamente se aplicaran los resultados.
2.2.2 Temas que Tipicamente se Investigan: Pymes

¢ Estimacion de la demanda potencial de un area de posible radicacion.

+ Grado de interés en un nuevo producto o servicio; aspectos a optimizar.

¢ (Grandes empresas de industria, servicios o comercio

« Tamano del mercado consumidor y perfil de consumidores/no consumidores.
¢ Grado de interés hacia nuevos productos o servicios; aspectos a optimizar.
+ Posicionamiento competitivo de productos y marcas.

+ Elasticidad de precio.

« Publicidad.

« Satisfaccion del cliente.

« Instituciones sociales sin finos de lucro

« Interes de la poblacion por problematicas sociales.

+ Medios para fomentar la adhesion, la colaboracion con fondos.

« Partidos politicos

e Areas de preocupacion e interés para la poblacion (nacional, provincial o local).
Ideologias acerca de la Nacion; los politicos y el proyecto futuro.

« Evaluacion de candidatos: fortalezas y debilidades. Imagen y posicionamiento
de lideres politicos.

¢ Evaluacion de mensajes publicitarios.

« Intencion de voto.
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2.3 EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO
2.3.1 Etapas del Proceso de Investigacion de Mercado

El proceso incluye inicialmente tareas a ser resueltas por quien requiere la
informacion: puede ser una gerencia de marketing, un empresario Pyme, un
inversor del exterior que evalua oportunidades de negocio o una linea politica
disidente dentro de un partido.

2.3.2 Solicitud y Evaluacion de un Proyecto de Investigacion de
Mercado

El usuario de la informacion debe transmitir:

+ Los antecedentes.

* El contexto o la situacion que enmarcan su problema o necesidad.
« Su producto/servicio y la competencia.

« El tema a investigar.

¢ Las preguntas generales y especificas.

e El farget.

¢ Los plazos para disponer de la informacion.

A mayor informacion provista al investigador, mayores posibilidades de obtener
informacion enriquecedora. El investigador no es condicionado por las hipotesis
del usuario. Las asume como otro Input del problema.

Asimismo, es preciso aclarar el tipo de decisiones a adoptar ante los distintos
escenarios posibles de resultados, para contemplar que puedan ser medidos con la
precision necesaria. Evaluacion de proyectos. La seleccion del proyecto se basara
en:

« Los antecedentes profesionales de |la agencia.

e La comprension del problema a investigar, que la agencia transmite a traves
del proyecto.

¢ Lla adecuacion del método propuesto para la resolucion de los objetivos
planteados.

« El cumplimiento de la agencia de los estandares de calidad profesional.

e La cotizacion
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2.4 TIPOLOGIA DE ESTUDIOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

Una primera clasificacion elemental permitiria distinguirlos como:
+ Estudios de la oferta
» Estudios de los canales de comercializacion

» Estudios del consumidor/usuario/ciudadano
2.4.1 Estudios de la Oferta

La informacion de mercado puede hallarse en bases de datos en las que existen
datos disponibles. Este tipo de fuente de informacion resuelve interrogantes
basicos y relevantes, sobre todo para quienes evaluan la posibilidad de introducirse
en una nueva area de negocios. Los datos sobre la oferta productiva que suelen
incluirse son:

* Principales players (origen del capital, magnitud empresaria, etc.).
« Volimenes de mercado.

» Evolucion de los volumenes del mercado total y de los distintos tipos de
productos en los ultimos cinco aiios.

+ Precios.

+ C(Canales de comercializacion.
2.4.2 Estudios de los Canales de Comercializacion

Los canales de comercializacion se hallan en un proceso acelerado de
transformacion y concentracion. Su fuerza negociadora crece a expensas de
muchos productores.  Conocer el desempefio de las propias marcas y la
competencia en los puntos de venta es crucial, maxime cuando en los tiempos
presentes se observa un fenomeno de debilitamiento de las lealtades hacia las
marcas y un aumento de la importancia de variables que juegan en el punto de
venta. Los estudios de auditoria de comercios aportan esos datos claves para
disenar estrategias comerciales:

« Distribucion o fuera de stock.

» Share (participacion) de exhibicion en gondola, exhibiciones especiales.
+ Precio relativo.

¢ Promocion (de la marca o del comercio).

+ Materiales comunicacionales de punto de venta (POP).
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La Auditoria de Comercios Minoristas aporta, ademas, la informacion nuclear sobre
share de marcas, variedades de producto, tipos de empaques (segun unidades de
venta y facturacion). Las categorias de producto para las cuales, en la Argentina,
existen auditorias de comercio minorista son:

* Alimentos, bebidas, higiene, tocador y golosinas (en los canales masivos de
comercializacion).

* Golosinas y cigarrillos (en quioscos).

¢ Medicamentos (en farmacias).

Los estudios de auditoria de comercios minoristas son sistematicos; la informacion
se recoge en forma diaria, semanal o mensual, dependiendo del tipo de comercio.

2.4.3 Estudios del Consumidor/Usuario/Ciudadano
La mayoria de los estudios se efectuan por encargo de empresas o instituciones.

Se los denomina estudios ad hoc, efectuados de acuerdo con las necesidades
puntuales del solicitante (ejemplos: evaluacion de la publicidad de una marca de
mayonesa; reacciones hacia un nuevo servicio de, telefonia). Una minoria de las
investigaciones son sistematicas, de relevamiento periodico y pueden ser:

o Especificas para cada empresa/institucion  (ejemplos: seguimiento de la
intencion de voto a candidatos politicos, evolucion de las marcas de una
empresa de bebidas alcohdlicas).

¢ Globales, para cubrir objetivos de multiples empresas (ejemplos: paneles de
hogares consumidores sobre productos de alimentacion, bebida, higiene,
tocador; estudios de ideologias y estilo de vida de distintos sectores de la
poblacion).

Los estudios ad hoc configuran la mayor parte de la investigacion sobre el pablico
consumidor/usuario/ciudadano.

2.5 PROGRAMA MODELO DE ESTUDIOS PARA EL LANZAMIENTO DE UN
PRODUCTO

Dentro del grupo de estudios del consumidor, los modelos de investigacion varian
segun el objetivo a alcanzar. Cuando se procura introducir un nuevo producto al
mercado, una compania fuertemente orientada al marketing y a la toma de
decisiones con sustento profesional cumplira varias etapas sucesivas, que
demandaran al menos seis meses de desarrollo. Si bien la aceleracion del tiempo
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o el vértigo en las acciones comerciales ha reducido los plazos y si bien la
tecnologia contribuye a reducirlos, lo cierto es que existen tiempos minimos que
aun deben respetarse (como la gestacion de un bebé). El objetivo es articular
una nocion de conjunto de todas las etapas del estudio para un lanzamiento.

A ese modelo podrian agregarse otros estudios en funcion de interrogantes
especificos adicionales. Naturalmente, los programas de investigacion variaran
segun la naturaleza del producto/servicio, e/ target de clientes y los niveles de
precision deseados por los solicitantes.

Cada técnica de investigacion tiene un sentido especifico dentro de un programa
de investigacion. Investigar es construir conocimiento y para esto es preciso
reconocer la idea de la complementariedad de abordajes y aportes de cada tipo de
estudio, y tambien la nocion de acumulacion progresiva de ese conocimiento a
traves de etapas y logros sucesivos. A fin de explicar cada tecnica primero es
conveniente enmarcarla en un programa.

2.5.1 Estudios Exploratorios

Pueden categorizarse en dos tipos de estudios:

e Fenomenologicos: para conocer/observar el lenguaje tipico y el modo de
comportamiento de clientes y usuarios en un negocio potencial (ejemplo:
alimentos para mascotas).

» Conceptuales: para detectar simbologias y expectativas, descubrir beneficios
psicologicos latentes o reconocer motivaciones de consumo (ejemplo: marcas
de maquillaje o0 modelos de automoviles).

Objetivos

Los estudios fenomenoldgicos, permiten familiarizarse, conocer el lenguaje, la
logica, aspectos del uso del producto de los cuales el ejecutivo de marketing no
tiene conocimiento previo (ejemplo: productos de higiene femenina para un area
comercial masculina).

Este enfoque deriva de la antropologia social y puede desarrollarse a través de
observacion participante (con el grupo, en su habitat natural; ejemplo: jovenes
que toman bebidas alcoholicas en una baianta) u observacion no participante
(registrando, por notas o fotografias, la conducta de la gente en un espacio
determinado; ejemplo: area de entretenimientos infantiles de un shopping).

Los estudios exploratorios conceptuales estan destinados a identificar y/o explicar
comportamientos.
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Tipicamente se basan en grupos operativos de discusion y/o entrevistas en
profundidad. Se proponen profundizar en el sentido de la conducta y en las
significaciones que trascienden lo manifiesto.

Se utilizan guias de pautas poco estructuradas, para conducir las entrevistas o
grupos. Se conforma un diseno de investigacion en funcion de sectores de opinion
que integran el farget.

Meétodo

Hay distintas alternativas metodoldgicas para conducir los conceptos a testear:
» Exploratorio: grupos de discusion o entrevistas en profundidad.

* Concluyente: encuestas.

La modalidad mas corriente es e/ concepto de testeo exploratorio. Su virtud radica
en que retroalimenta a los sectores de marketing vy a los que definen
productos/servicios para iniciar una serie de optimizaciones.

El ambito de la realizacion de los testeos de producto admite distintas alternativas
segun la naturaleza del producto. Por ejemplo, un champu o una cera para pisos
deben probar en condiciones realistas, dentro del hogar. En cambio, un automavil
se puede probar en un espacio acondicionado para su exhibicion e incluso una
prueba de manejo.

Algunos productos se pueden probar en ambos espacios. Por ejemplo, un
periodico. En una locacion central es posible forjarse una rapida impresion y esto
provee una primera respuesta sobre su aceptacion. Pero para tener garantias de
que el producto podria incorporarse efectivamente a los habitos del target, deberia
recibirlo y leerlo durante un mes en los lugares donde tipicamente lo lee.

De otro modo podria ocurrir que con una primera lectura considerara que el
periodico es completo, inteligente y bien diagramado, pero la acumulacion de
ejemplares podria agregar otras evaluaciones decisivas como, por ejemplo,
pesadas, poco agiles o ideologicamente inestables.

2.5.2 Estudios Descriptivos de Mercado (Estudios de Usos y Actitudes)

Los estudios descriptivos, a diferencia de los estudios exploratorios, son siempre
cuantitativos, pues su finalidad basica es dimensionar todos sus hallazgos. Deben
basarse en la seleccion de muestras estrictamente representativas (seleccionadas
al azar, probabilisticamente) para que sus resultados sean proyectables al
universo bajo estudio. El tamano de la muestra tiene que ser adecuado (desde el
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punto de vista estadistico) para que los resultados adquieran niveles de confianza
que posibiliten asumir los datos con certeza.

Objetivos de Informacion

Penetracion de la categoria de producto/servicio dentro de mercado total (% de
consumidores/usuarios).

e Perfil sociodemografico de usuarios/consumidores versus no
usuarios/consumidores.

* Entre no usuarios/consumidores: - Razones de no consumo.
¢ Entre usuario/consumidores: - Razones de consumo.

» Desempeno de las marcas.

« Primera marca mencionada.

* Recordacion espontanea total.

* Recordacion guiada.

s Prueba.

s Uso/consumo Uultimas cuatro semanas (multiples posibilidades de tipo vy
marca).

» Uso/consumo mas frecuente (excluyente).
e Habitos de uso/consumo.

e Frecuencia de uso.

 Volumen de uso en una unidad de tiempo.

e Lugar (ejemplos: para bebidas, dentro/fuera del hogar; para bancos, sucursal
ventanilla/lobby 24 horas/cajeros automaticos).

« Momentos de uso/consumo (manana, almuerzo, tarde, noche).

« Circunstancias especiales (consumo habitual o festivo; acompafiado con
comida, o no; etc.).

« Habitos de compra.
 Agente de compra.
» Agente de decision.
e Lugar de compra.

« Frecuencia.

e Volumen, nimero de unidades.
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» Productos o presentaciones o tamanos adquiridos.

+ Imagen guiada de las principales marcas.

+ Aspectos tangibles dei producto/servicio.

» Rasgos funcionales (comodo, aqgil, seguro, etc.).

» Caracteristicas simbdlicas (moderno, tradicional, etc.).
+ Perfil del consumidor imaginario.

+ Imagen publicitaria.

+ Endoso empresario.
2.5.3 Definicion del Respondente

En muchos casos es obvio, por ejemplo cuando se investiga el consumo de
cigarrillos. Pero en otros casos puede haber mas de un respondente. Por
ejemplo, cuando se trata de bebidas consumidas en el hogar puede corresponder
que se entreviste al consumidor en forma individual o al ama de casa en su
caracter de decisora y compradora para la familia.

2.5.4 Diseiio de la Muestra

Debe ser probabilistica; esto es, todos los miembros del universo tienen que tener
igual oportunidad de ser entrevistados. Las encuestas que se realizan en via
publica no dan esa oportunidad. Se suelen realizar en los lugares de mayor
afluencia de gente. Es muy probable que los individuos de menor nivel
socioeconomico no circulen por alli y su ausencia podria provocar una distorsion en
los resultados. Por eso deben extraerse las muestras sobre la base de una
seleccion aleatoria de hogares o de miembros que forman parte de una lista (de
clientes, de socios de un club o de afiliados a una empresa de medicina prepaga).

2.5.5 Concepto a Testear

Es la piedra basal en la evaluacion de todo lanzamiento de un producto o servicio.
Puede variar segun:

Nimero de Opciones

En algunas ocasiones las empresas tienen un solo concepto a festear (ejemplo:
sistema de urgencias medicas) o multiples conceptos, en cada uno de los cuales
se privilegia un atributo del producto (ejemplo: milanesas preelaboradas;
naturales versus sabrosas versus crocantes versus faciles de preparar).
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Si bien el producto puede integrar multiples caracteristicas, su identidad tiene que
definirse sobre uno o dos rasgos basicos. El concepto a testear ayudara a elegir
los mas importantes y diferenciadores desde la perspectiva del target.

Tipo de Andlisis Cuando hay Varios Conceptos

Se puede hacer un analisis independiente de cada uno (monadico) versus un
analisis comparativo.

Grados de desarrollo del concepto:
o Solo la idea; si es un producto: acompanado por disefo o packaging;
e Sies un servicio y su naturaleza lo permite: ilustraciones, fotos;

¢ Con o sin mencion de precio; con o sin mencion de marca.
2.5.6 Producto a Testear

La finalidad de los festeos de producto abarca:

e Evaluar un producto-servicio, nuevo o mejorado, entre un conjunto de
alternativas y comparar -si existe- versus competidor ideal.

e Optimizar, ajustar un producto / servicio.

o Estimar el nivel de aceptacion del mercado.

2.6 TIPOS DE TEST

2.6.1 Test Monadico

Objetivos

Obtener la reaccion del consumidor/usuario ante una sola propuesta.

Fundamento

En el mundo real el consumidor no encuentra alternativas para la misma

marca/sabor. El consumidor basa su evaluacion en su experiencia previa con
servicios/productos del mismo tipo.
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Aplicaciones

Permite obtener detalladas por atributos. Es la (nica opcion de testeo cuando no
existen referentes o productos similares en el mercado.

Limitaciones

Si hubiera dos o mas alternativas del producto, éstas padrian evaluarse en paneles
paralelos de idéntica composicion, pero se careceria de un juicio comparativo
hecho por los propios usuarios.

2.6.2 Test Monadico Secuencial

Objetivos

Evaluar la nueva propuesta, comparandola contra el lider del mercado o producto
actual.

Fundamentos

Cuando el nivel de calidad de ambos productos y servicios es homogéneo, se
requiere que el mismo respondente establezca las preferencias, de otro modo es
dificil de estimar la superioridad con muestras independientes. Para garantizar
informacion realista, el primero de los productos / servicios probados se prueba
monadicamente, sin que su evaluacion este tenida por ninguna comparacion.

Aplicaciones

Permite obtener evaluaciones detalladas por atributos y al mismo tiempo,
comparar entre presentaciones.

2.6.3 Test Comparativo
Objetivo

Medir preferencia.
Fundamento

No se desean evaluar los rasgos o atributos para optimizarlo sino sdlo elegir la
formula ganadora.
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Aplicaciones

Se dispone de productos / servicios paquete que no se podran modificar y sélo se
desea elegir el mejor.

2.6.4 Pre Test Publicitario

Las técnicas de investigacion varian segun el estado de desarrollo de la idea
publicitaria:

e Pre testeo sobre bocetos: Elaboracion de distintas alternativas de mensaje
(para seleccionar la que cumple los objetivos comunicacionales).

¢ Pre testeo del aviso filmado: Evaluacion de algunos aspectos de la ejecucion
previo a su exhibicion (para definir si corresponde alguna optimizacion)

Método

Hay dos tipos de estudios: cualitativos (para profundizar sobre el tipo de mensaje
que transmite) y cuantitativos (para medir, ademas, el posible impacto dentro del
medio en que se proyecte o incluya).

Pre Testeos Cualitativos

Pueden aplicarse focus groups y/o entrevistas en profundidad. Permiten descubrir
el mensaje que transmiten y los eventuales rwidos. Posibilitan detectar los
aspectos mas y menos atractivos de los avisos.

Tienen algunas limitaciones:

« No pueden anticipar si los avisos tendran impacto y lograran recortarse dentro
de la masa de anuncios, dado que la atencion del publico -dentro del festeo-
esta garantizada.

« Los anuncios racionales tienden a ser bien evaluados pero luego, en situaciones
normales de exhibicion, pueden diluirse sin generar atencion.

Pre testeos Cuantitativos

Simulan la inclusion del aviso en el medio. Miden fundamentalmente la percepcion
o recordacion y agregan el valioso dato sobre la correcto (o no) asignacion de
marca. Su limitacion es la falta de profundizacion sobre aspectos que generan
atraccion o rechazo.
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2.7 ESTUDIOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Multiples factores han jerarquizado la importancia del cliente: su dinero se disputa
no solo entre varias marcas de una categoria de producto o servicio, si no que la
competencia, en ciertos casos se extiende entre categorias (Ej.: renovar el auto
vs. Vacaciones en Europa vs. Equipamiento del hogar, etc.).

La competencia es creciente y agresiva y los clientes son la presa mas codiciada.

Los clientes han comenzado a reconocer que tienen poder, y lo expresan al elegir
a abandonar un producto o marca.

Las companias saben que atraer un nuevo cliente es mucho mas dificil que retener
a los que ya tiene. Y también que una gestion orientada a la Calidad o la
Excelencia se debe medir por parametros externos a la organizacion, es decir por
la satisfaccion de los destinatarios de su accion comercial o institucional.

Los clientes pueden ser:
» Internos: los miembros de la organizacion de trabajo.

o Externos: clientes directos. Ejemplo: la cadena de comercializacion, clientes
indirectos. Ejemplo: los usuarios de los bienes o servicios (electrodomeésticos,
electronica, etc.), influyentes en la construccion de imagen. Ejemplo:
formadores de opinion, asesores financieros.

El concepto de satisfaccion puede ser muy sensible a cuestiones circunstanciales.
Por eso es conveniente utilizar otro concepto para medir el vinculo con el cliente:
la calidad percibido. En funcion de ésta podra estimarse o predecir la lealtad o el
grado de vulnerabilidad de los clientes.

Otro concepto sustancial en los temas de Customer Satisfaction es el de
percepcion. No se mide la realidad sino lo que el cliente percibe respecto de lo
que el recibe.

Identificar la percepcion y las expectativas de los clientes es sustancial para definir
una correcta asignacion de recursos. No siempre el proveedor ha identificado
precisamente los requerimientos de sus clientes.

En un contexto como el anterior se provocaran desajustes que, por un lado llevan
a un derroche de recursos y por otra parte evidencian areas de vulnerabilidad.
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El segundo grafico articula la oferta y la demanda y exhibe, entonces, las areas de
coincidencia y discordancia entre ambas. En la superficie de color verde se
representa la demanda que resulta satisfecha.

La superficie de color rojo da cuenta de los aspectos que el cliente desea obtener
pero no logra respuesta adecuada. Por ejemplo, los quiosqueros quieren carteles
luminosos que no son provistos por la empresa tabacalera. Es un area de fuerte
vulnerabilidad para el proveedor.

En la superficie de color azul el proveedor invierte recursos que el cliente no
aprecia. Por ejemplo, la misma empresa tabacalera asigna Merchandisers para
recorrer quioscos y acomodar los productos en el punto de venta, aspecto que el
quiosquero interpreta como una molestia en lugar de un beneficio.

2.7.1 Objetivos

La medicion de satisfaccion o de calidad percibida implica la evaluacion global del
proveedor y la evaluacion detallada de cada transaccion o momento de verdad en
que la empresa interactua con su cliente.

Los atributos que componen tal evaluacion deben ser identificados a traves de
estudios exploratorios efectuados entre clientes y/o abandonadores. Los atributos
para su mejor evaluacion se organizaran en Procesos, que suelen coincidir con
Areas de la Organizacion.

Los temas a indagar podran abarcar:

« Satisfaccion global.

+« Imagen de la empresa

¢ Percepcion de calidad global de la empresa.

¢ Percepcion de calidad de cada proceso

Para identificar cuales atributos son los mas relevantes para el cliente es preciso
efectuar un ranking de importancia (o un analisis estadistico de impacto) que
permita senalar aquellos rubros prioritarios para optimizar el vinculo con el cliente.

Otro concepto basico de la evaluacion es el de benchmark, esto es el mejor
competidor, el paradigma (uno, 0 mas de uno, dependiendo de los mercados).

La comparacion de desempeio con otra empresa del mismo rubro o de otro
negocio, siempre que también atienda al mismo cliente, permitira diagnosticar el
funcionamiento de las companias en un escenario realista.
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2.7.2 Metodo

El programa de investigacion debe incluir dos fases sucesivas:
o Exploracion para identificar:

¢ Atributos a evaluar

+ Rasgos de imagen

* Medicion de la Calidad percibida en el target, para:

+ Identificar los factores que impactan sobre la calidad global.
¢ Medir el desempeno competitivo de la empresa.

La fase de medicion cuantitativa podra realizarse a traves de encuestas telefonicas
a muestras de clientes seleccionados aleatoriamente de listados actualizados. Los
resultados se expondran a través de matrices que integran dos datos claves:

+ £l nivel de impacto de los atributos evaluados.

¢ El desempefo o evaluacion de cada atributo en comparacion con el benchmark.

Por ejemplo
Areas de correccion Areas de Fortaleza
Impacto |Cordialidad / amabilidad Frecuencia de visitas del vendedor
Preocupacion por la rentabilidad del
cliente
Sin Planeamiento del stock Conocimeinto de los productos por
Impacto |Asesoramiento del vendedor al parte del vendedor.
cliente.
Peor que Benchmark Mejor que benchmark

En funcion de los datos previos se definiran las areas prioritarias que merecen
correccion y aquellos puntos que constituyen su fortaleza relativa.

La interseccion entre impacto y desempeno comparativo define cuatro cuadrantes.

PROCESOS O ATRIBUTOS ACCION
Con impacto y mejor desempefio gue]Utilizar como argumento de fortaleza
benchmark {apalancamiento)
Con impacto y menor desempeno que|Efectuar urgentes correcciones
benchmark
S5in impacto v mejor desempeno que]Preservar.
benchmark
Sin impacto y peor desemperioc que]Corregir sdlo en segundo término
benchmark
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2.8 SUMARIO METOLOLOGICO
2.8.1 Niveles de Investigacion Cualitativa y Cuantitativa

En los puntos previos reiteradamente se han mencionado métodos o técnicas de
investigacion.

Cabe resaltar que cada método tiene un alcance especifico y los distintos
abordajes se complementan para elaborar un diagnostico final tal como ocurre en
medicina cuando los analisis bioquimicos y los estudios por imagenes aportan dos
perspectivas distintas de un mismo paciente.

La primera y mas clasica definicion es la que separa los estudios cualitativos de los
cuantitativos.

Niveles de investigacion
Cualitativo Cuantitativo

Responde £Que? Quiénes?
¢Como? Cuantos?
éPorqué? En qué medida?
éPara qué?

Busca El sentido, el significado. La conducta efectiva.

Nivel de Exploratorio. Descriptivo.

informacion Explicativo. Experimental.

Resultados Representativos, pero no Representativos y proyectables al
cuantitativamente proyectables, Juniverso.

Técnicas de Observacion localizada. Observacion cuantificada

Recoleccidan | Analisis semioldgico. Encuestas.

de datos Entrevistas en profundidad.

Grupos de discusian,

Ventajas Deteccion de significaciones Mide, detecta diferencias de
latentes. grado.

Limitaciones |No mide. Se limita a lo manifiesto.
Solo capta diferencias Influenciado por los estereotipos.
cualitativas. Tiempo total de la encuesta.
Eventual predominio de lo
racional en ciertos contextos
grupales, debido a: dinamica
grupal, tema evaluado.
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2.8.2 Estudios Cualitativos
Fundamentacion Teorica

La significacion de nuestras conductas y consumos (de productos, servicios,
instituciones, etc.) no es necesariamente transparente para los otros y muchas
veces ni siguiera para nosotros.

Nuestro comportamiento no siempre obedece a la consciente voluntad ni a la
razon.

Por tanto para comprender es preciso:

¢ Trascender el hecho

¢ Buscar el sentido de los comportamientos o actitudes
e Superar barreras

o Cortesia (no critica)

¢ Inadmisible (lo intimo)

¢ Racionalizacion (lo encubierto)

¢ No reconocimiento (lo que uno sabe de si mismo)

La comprension o interpretacion se establece desde multiples y articulados cuerpos
técnicos: Antropologia, Sociologia, Psicologia, Semiologia.

Ventajas de los Estudios Cualitativos
¢ A Nivel de Informacion

Aportan informacion basica, preliminar, que permite elaborar cuestionarios en una
segunda fase.

Generan hipotesis sobre productos, servicios, marca, etc., que orientan nuevos
desarrollos, o bien pueden dimencionarse en siguientes etapas.

Alertan rapidamente los problemas mas gruesos de una propuesta.

Permiten hallar factores sorpresas que no emergerian en una investigacion mas
estructurada.
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e A Nivel de Contactos con el Consumidor / Usuario / Publico

Contactan al usuario de la informacion con el target en estudio (que muchas
veces esta muy lejos de la experiencia directa del ejecutivo de marketing)

Mejoran el conocimiento de los creativos sobre el lenguaje de los
consumidores.

Permiten hacer dinamico el estudio, ajustando objetivos a medida que se
avanza.

» A Nivel de Costos e Implementacion
Relativamente economicos (menor precio que en otros paises).

Rapida implementacion.
Desventajas de las Técnicas Cualitativas

Permiten reconocer el mapa de opiniones o actitudes (Ej.: sectores politicos de
"derecha", "centro" "izquierda") pero no las dimensionan.

 Desventajas Especificas de las Entrevistas en Profundidad

El modo de expresion de los entrevistados puede ser mas formal o menos
espontaneo que en la realidad.

Son de ejecucion y analisis mas lento que los grupos de discusion.

La profundidad de la informacion es muy vulnerable a la calidad de los
entrevistadores.

» Desventajas Especificas de los Grupos de Discusion

Influencia reciproca, consciente o inconsciente, entre los participantes. Se
maximiza cuando alguno asume un rol critico.

No permiten establecer la fuerza relativa de algunas ideas; se diluyen dentro
del fendmeno grupal.

Son poco aptos para identificar problemas de comprension o conocimiento,
excepto que sean generalizados. Por la interaccion entre los miembros, se
difunde la comprension de uno de ellos y el resto del grupo entiende durante
la sesion.

La interaccion del grupo es conveniente pero puede presentar limitaciones al
evaluar publicidad. Los participantes se transforman en expertos y criticos,
asumen un rol mucho mas racional que en condiciones normales de exposicion a la
publicidad.
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2.8.3 Estudios Cuantitativos

Son estudios basicos, elementales para:

o (Caracterizar mercados actuales o potenciales;
e Establecer tendencias sociales, etc.

« Demandan una clara identificacion

e Universo en estudio

+ Informante del universo.

Requieren un cuidadoso diseno muestras, en funcion de:
¢ Los objetivos de investigacion vy los niveles de precision estadistica deseados;

e las caracteristicas especiales del universo (ej.: marcas de escasa o muy
segmentada participacion); El costo / inversion posible.

2.9 TIPOS DE MUESTRAS PROBABILISTLCAS
2.9.1 Al azar, Simple

Se define al azar un numero de arranque y se establece un intervalo para
contactar a los entrevistados. ej.: Sobre un listado de suscriptores de un medio
grafico. Ej.: Sobre un listado de clientes de una empresa de telefonia celular.

2.9.2 Estratificada, Al Azar

Si el universo es heterogeneo y se subdivide en segmentos de caracteristicas
(estratos) homogeneas, se selecciona al azar dentro de cada segmento. Ej.:
Profesionales de distintas especialidades medicas.

2.9.3 Estratificada - Multietapica para una Muestra en Hogares

Se eligen los miembros de acuerdo con parametros relevantes para el estudio.
(Ej.: edad - sexo - nivel socio economico - consumo de una determinada
categoria).

e Los resultados son indicativos, no proyectables.
+ No se pueden calcular niveles de confianza y precision estadistica.

+ Menos costosas.
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2.10 TIPOS DE MUESTRAS INTENCIONALES
2.10.1 Dirigida

Por criterio de informantes claves. Ej.: Tres sectores de distinto nivel
socioecondmico en un municipio. Por conocimiento previo del mercado / de la
sociedad. Ej.: Lideres de opinion.

2.10.2 Por Cuotas

Por conocimiento previo del universo. Ej.: Consumidores y no consumidores de un
determinado producto: teléfono celular con tarjeta.

2.11 METODOS DE CONTACTO
2.11.1 Telefdnico
Su representatividad depende de la cobertura telefonica del universo en estudio.

En Buenos Aires y principales plazas del interior del pais la penetracion del teléfono
es aproximadamente de 70%. (Por eso este tipo de contacto es optimo para
estudios en clase media y superior, con plena cobertura de telefonia).

» Permite acceder a sectores que, por edad, tienen vedado el acceso de extranos
a sus hogares (ej.: quienes viven en departamentos).

+ Permite ubicar a quienes regresan tarde a su domicilio pues posibilita un amplio
horario de trabajo.

. Ag”.

+ Econdmico.
2.11.2 Personal

En el hogar

» Permite la demostracion o presentacion de estimulos o tarjetas.
+ Adecuado para cuestionarios extensos.

+ Unico valido cuando el teléfono no tiene distribucion homogenea.
» Tipica aplicacion de muestras probabalisticas.

« Acceso Unico para tests de productos en hogares.

* Permite la demostracion o presentacion de estimulos o tarjetas.
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Locacion Central
¢ Elegido basicamente para seleccionar muestras por cuotas.

e Apto para la presentacion de estimulos: aviso televisivo, producto,
equipamiento.

Lugares de Afluencia
e Para seleccionar muestras por cuotas.

e Para evitar que resulte sesgado por el perfil de los que circulan o asisten al
lugar (ej.: supermercado o esquina céntrica), es preciso garantizar una amplia
dispersion geografica y el control de la muestra por las variables demograficas
y/o de consumo basicas.

2.12 INTELIGENCIA COMERCIAL

La investigacion de mercado es fuente genuina de informacion y puede tener
multiples destinos:

« Incorporarse al planeamiento comercial o institucional como un insumo activo.

o Convertirse en un reaseguro o una coartada para el proceso de toma de
decisiones (solo para cubrirse).

e Embellecer una biblioteca (o dormir en un cajon). Este destino deberia
evitarse.

¢ Es valido conducir e invertir en investigacion cuando esta se transformara en
conocimiento y con ello sera una ventaja competitiva. No es valido derrochar
el dinero en estudios que no aportaran valor instrumental ni estratégico.

Los recaudos para que se transforme en un instrumento util y disponible son:

e Prevision oportuna de la necesidad de informacion (elaboracion de un
programa anual de investigaciones conforme a los objetivos del management o
de la comercializacion).

o (Cotizacion del programa de investigacion y reserva de recursos para
concretarlo.

e Incorporacion de la informacion en bases de datos que puedan mantenerse y
actualizarse periodicamente.

e Cruce, interaccion de la informacion de mercado con otras fuentes de
informacion, ya sea interna de la propia compania o externa.

« Estudios sistematicos de auditorias de comercio o auditorias publicitarias.
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« informacion de vendedores.
» Datos de institutos estadisticos.

e Informacion de camaras.

Las fuentes de informacion siempre tienen que ser claramente identificadas para
poder reconocer el grado de objetividad y precision de las mismas.

La Funcion de Inteligencia Comercial tendra como proposito garantizar que exista
informacion:

* Relevante y pertinente para la estrategia bajo analisis;
e Actualizada (que tenga vigencia para el periodo en cuestion);

e Que responda a los estandares de calidad y garantice, en consecuencia: la
confiabilidad (por los aspectos eéticos involucrados), la validez (por la
correspondencia entre el objetivo a lograr y los métodos elegidos) vy la
precision (por las bases de datos o tamanos de estudios definidos).

A los datos provenientes de la investigacion y de otras fuentes se sumara el
benchmarking competitivo a fin de garantizar que la compania o la institucion
tenga un escenario para redefinir su rol relativo y percibir a tiempo las
oportunidades o amenazas que genera la competencia.

Como udltimo paso se debe garantizar que todos los decisores dentro de la
organizacion puedan acceder a los mismos datos evitando las confusiones del
acceso inorganico a la informacion. Para esto es prudente centralizar el manejo y
mantenimiento de la base informativa tanto a nivel de los recursos humanos como
del diseno de un tablero de comando agil y claro.

La investigacion de mercado y su contribucion a la inteligencia comercial deben
tratarse como una inversion y no como un gasto.

El costo de la Investigacion es siempre una fraccion minima o irrisoria respecto de
la inversion en dinero o tiempo del proyecto comercial o comunicacional que se
evalla. Un estudio de mercado para testear una campafa publicitaria puede
costar 0,5% del monto previsto para la misma. Es mejor gastar $ 10.000 en
investigacion que derrochar 1 ¢ 2 millones en publicidad intrascendente o poco
pertinente para la marca.

La mayor parte de los lanzamientos de nuevos productos, se discontinian en
menos de dos afios porque no son apropiados para el mercado. Un adecuado
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programa de investigacion podria evitar que se malogren esfuerzos y optimizar los
recursos de la compafiia.

La investigacion de mercado es produccion de conocimiento instrumental (tactico
y estratégico). Como tal es un recurso clave en esta era a la que se denomina la
Era del Conocimiento.

Procesos de Comprension y Analisis

¢ ¢En qué radica la importancia del conocimiento del mercado para llevar a cabo
una investigacion?

¢ Describir los tipos de estudio de Investigacion de mercado.
+ ¢Como se pueden clasificar los estudios explorativos?

¢ Seleccionar cinco objetivos de informacion del estudio descriptivo y analice
cada uno de ellos.

o Describir las distintas alternativas metodologicas para conducir los conceptos a
testear.

« Explicar por qué la inteligencia comercial debe tratarse como una inversion y no
como un gasto.

¢ (Qué aspectos se deben tener en cuenta para lograr que la informacion
recopilada se transforme en un instrumento util y disponible.

Solucion de Problemas

e El concepto a testear puede variar segun el numero de opciones v el tipo de
analisis. Explicar estas clases de variaciones.

+ (Como se clasifican los clientes y como influyen en la organizacion?

+ (Qué consecuencias trae un cliente insatisfecho para la organizacion, y qué se
puede hacer para contrarrestar este efecto negativo?

« ¢(Cuales son las limitaciones de los pre testeos cualitativos y cuantitativos?
e Explicar los tipos de muestras probabilisticas
e ¢En que consiste el metodo de contacto de personal?

+ (Qué ventajas tiene aplicar el método de contacto?
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Sintesis Creativa y Argumentativa

« Elaborar un ensayo donde explique la importancia de los siguientes elementos
en la Investigacion de mercados: consumidor, producto, servicio, precio,
problemas sociales, politicas internas y externas, oferta — demanda vy
necesidad.

¢ Elaborar un cuadro comparativo entre los estudios explorativos y estudios
descriptivos de mercado.

Autoevaluacion

« ¢Cual es el objetivo fuerte que se pretende alcanzar cuando se desea introducir
un nuevo producto al mercado?

e ¢Como define Ud. el término “Investigar”?
» ¢Especificamente a qué estan destinados los estudios explorativos?

« ¢(Cuando se afirma que el diseno de la muestra debe ser probabilistica a qué
hace referencia?

¢ ¢(Cual es la finalidad de testear el producto?
« (Qué ventajas trae aplicar el metodo de contacto?

o ¢Cuales pueden ser los destinos de una Investigacion de mercado como fuente
genuina de informacion?

« ¢(Cual es el proposito de la investigacion comercial?

Repaso Significativo

« Hacer un analisis de la siguiente frase “La competencia es creciente y agresiva
y los clientes son la presa mas codiciada” comparta su opinion con sus
companeros.

« ¢Que ventajas trae aplicar el método de contacto?
« ¢Como se puede identificar los atributos mas relevantes para el cliente?

« Elaborar un diagrama donde enuncie las ventajas y desventajas de los niveles
de estudios cualitativos y cuantitativos.
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UNIDAD 3
Concepto y Naturaleza del Marketing

Descripcion Tematica

Un mercado sin productos, no seria mercado; unos productos sin demandantes, no
tendrian razon de existir. Y es ésta la funcion que viene a desempefar el
marketing, poner a disposicion de las personas, productos derivados de sus
necesidades, mediante el intercambio.

Basicamente, el marketing es utilizado para identificar las necesidades de
consumidores y colaborar para su respectiva satisfaccion, pero esto implica

desarrollar determinadas actividades.  Estudiemos atentamente la tematica
presentada en la unidad para poder llevar a cabo una labor de marketing eficaz.

Horizontes
¢ Comprender la funcion del marketing en las organizaciones.

e Analizar la importancia del marketing en la Economia de los paises y en lasd
relaciones del mercado.

¢ [dentificar la importancia de la planificacion comercial en las organizaciones.

« Diferenciar los conceptos de Mercado y demanda.

Nucleos Tematicos y Problematicos

+ Concepto de Marketing
« Evolucion del Marketing
o Ampliacion del Concepto de Marketing

+ El Marketing en la Economia y las Relaciones de Mercado
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» La Funcion del Marketing en las Organizaciones
« La Planificacion Comercial
+ El Entorno del Marketing

¢ El Mercado y la Demanda

Proceso de Informacion
3.1 CONCEPTO DE MARKETING

A modo de introduccion, el marketing tiene como funcion genérica el poner en
conexion a oferentes y demandantes mediante el intercambio.

Como funciones especificas encontramos:
« Investigacion de Mercados

Se encarga de estudiar al consumidor y la competencia para encontrar las
carencias del mercado e intentar suplirlas satisfactoriamente.

» Planificacion del Marketing

Son tres las fases principales dentro de la planificacion en el marketing:
- Objetivos
- Medios

- Control

+ Marketing Mix

En esta fase se ponen en combinacion las cuatro principales variables del
marketing:

- Producto

- Precio

- Distribucion

- Promocion

Esta fase es la equivalente al elemento de la planificacion del marketing
denominado anteriormente como marketing mix.
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¢ Marketing Audit

Es la funcion de control que realiza el marketing acerca de sus resultados. En
definitiva lo que nos subraya este proceso del marketing visto en conjunto es que
la funcion genérica es buscar aquello que el consumidor quiere y darselo bien.

El concepto de intercambio es esencialmente importante dentro de la filosofia del
marketing. La puesta en contacto de oferentes y demandantes de la que
anteriormente hablabamos debe incluir una simetria entre las dos partes en cuanto
a la satisfaccion que obtienen del intercambio. El intercambio debe saldarse
satisfactoriamente para las dos partes.

Con esto podemos establecer ya una definicion formal del marketing. Esta en
concreto procede de la AMA (Asociacion Americana de Marketing):

Marketing es la planificacion y ejecucion de la concepcion del producto, precio,
promocion y distribucion de ideas y bienes para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y de la organizacion.

Es importante aclarar una idea que se tiene generalmente preconcebida con
relacion al marketing. Esta disciplina no tiene como objetivo crear necesidades,
sino que las necesidades estan presentes. "El marketing las reconoce y analiza y
después trabaja sobre ellas para ofrecer un producto que las supla”.

3.2 EVOLUCION DEL MARKETING

3.2.1 Orientaciones al Mercado

« Qrientacion al Producto vy la Produccion

Se dio durante un periodo economico en el que la demanda era superior a la
oferta. La politica de las empresas era maximizar la produccion reduciendo el
coste. Mas tarde se extendio una determinada orientacion del producto hacia la
calidad de forma que se le imprime un nuevo atributo. En este periodo el papel
del marketing es residual ya que dado el hecho de que la oferta es inferior a la
demanda las ventas son obvias.

» Orientacion a la Venta y Distribucion

De la situacion de exceso de oferta anterior se derivo un evidente aumento de la
produccion que desemboco en un posterior exceso de oferta (O < D). Con las
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dificultades que surgieron para colocar el producto, las empresas tomaron dos
alternativas:

- Aumento del departamento comercial (Ventas)

- Intensificacion de la promocion comercial (Publicidad)
Pero el incremento en el nimero de vendedores no resulta una solucion.
« QOrientacion al Cliente

El objetivo en este momento sera la satisfaccion de los clientes. Para ello se
realizan los primeros avances en la inclusion de la investigacion de mercados
dentro del area de conocimientos del marketing. Se intenta averiguar cuales son
las necesidades del consumidor. Un concepto especialmente importante dentro de
esta nueva aportacion es el de segmentacion del mercado, que nos sirve como
herramienta para buscar el objetivo.

« Orientacion Estratégica

Esta evolucion del marketing que se ha dado en los Ultimos afnos desarrolla una
idea principal que es la busqueda del bienestar a largo plazo, tanto para los
consumidores como para la sociedad. Es aquello que se viene a llamar como
marketing estratégico. Una de sus variantes podria ser el marketing ecologico.

+ Marketing Relacional

Es la funcion del marketing que consiste en establecer, mantener y potenciar las
relaciones con los clientes y otros participantes, socios en el beneficio, para que se
cumplan los objetivos de todos los implicados.

3.3 AMPLIACION DEL CONCEPTO DE MARKETING

Dado el amplio abasto del concepto de producto como algo susceptible de
intercambio pudiendo venir asi en forma de bien, servicio o idea el concepto de
marketing se amplia asi automaticamente en sus campos de aplicacion, ya que
pasa a ser elemento casi indispensable de cualquier organizacion que esté
implicada en procesos de intercambio. Organizaciones tanto lucrativas como no
lucrativas o incluso de empresa a empresa pueden ser organizaciones o formas de
relacion entre ellas en el ultimo caso que pueden adoptar la filosofia del marketing
a fin de mejorar las condiciones de este intercambio.
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Podemos realizar asi una nueva distincion, ya que cuando se trate de una
asociacion no lucrativa, esta pretende generalmente inculcar creencias o actitudes,
si lo pretende hacer por medio del marketing estara hablando de marketing social.

Cuando este tipo de practica del marketing empieza a desarrollarse con
especificaciones, como por ejemplo el medio ambiente o una campafa politica
estaremos ante marketing ecoldgico o marketing politico.  Logicamente el
marketing puede trascender de lo que es un determinado territorio con lo que
estaremos hablando de marketing internacional. Incluso podemos hablar de
marketing interno que cuando se fusiona con la gestion de recursos humanos de la
empresa considera a los empleados como clientes internos a los que la empresa
debe tratar de satisfacer con el fin de mantenerlos motivados a la hora de realizar
su trabajo.

3.4 EL MARKETING EN LA ECONOMIA Y LAS RELACIONES DE MERCADO

La funcion del marketing en la economia es la de organizar el intercambio entre
oferta y demanda de manera que las transacciones de productos se realicen
eficazmente. Para ello se hace necesario que se pongan en marcha dos
actividades de union:

e Organizacion de la distribucion. Los flujos fisicos que garantizan el intercambio
material de productos desde donde se producen hasta donde se mandan.

¢ Organizacion de la comunicacion. Los flujos de informacion que garanticen la
adecuada comunicacion entre cada una de las partes implicadas en el proceso
de intercambio, la produccion la distribucion y la demanda.

La funcion de distribucion atribuye a los productos tres tipos de utilidades que son
el valor anadido de la distribucion:

¢ Utilidades de Estado: cambios en el caracter material del producto como el
acondicionamiento para su presentacion.

¢ Utilidades de Lugar: cambios espaciales que implican el transporte del producto
desde su origen a su destino.

¢ Utilidades de Tiempo: como el almacenamiento, que permite que el cliente
tenga el producto en el momento deseado.

El valor anadido de la distribucion se mide mediante el denominado margen
comercial que es la diferencia entre el precio pagado al productor por el producto
final y el precio que paga el cliente para llevarselo a casa. Cada vez mas la
tendencia es de disminucion de estos margenes, ya que las lineas de distribucion
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se estan acortando. Son dos los procesos que lideran esta tendencia, por un lado
el de concentracion vertical de la distribucion que se puede observar en
fenomenos como el del marketing directo, que permite el intercambio directo entre
clientes y fabricantes. Por otro lado esta la concentracion horizontal de la
distribucion que supone la integracion en segmentos horizontales de la distribucion
que permite la aparicion de nuevas formulas de distribucion como los grandes
centros comerciales, o la aparicion de grandes distribuidores tales como los
hipermercados.

"Estos cambios en la distribucion implican también una nueva conceptualizacion
del marketing, que esta superando el concepto de intercambio por el
establecimiento de nexos de union o relaciones. Por ello al marketing mix hay que
anadirle el marketing de las relaciones. Es decir: la tarea empresarial de
establecer, mantener y potenciar las relaciones con los clientes y otros
participantes, socios en el beneficio, para que se cumplan los objetivos de todos
los implicados.”

Por esto el plan de marketing debe realizarse considerando qué tipo de relaciones
economicas, sociales, técnicas y legales son mas convenientes con todos y cada
uno de los elementos de la cadena, es decir, proveedores, distribuidores y clientes.

La organizacion de la comunicacion debe ir acompanada de un proceso de

comunicacion que garantice que las diversas partes implicadas reciben la
informacion necesaria para adoptar las decisiones mas adecuadas.

3.5 LA FUNCION DEL MARKETING EN LAS ORGANIZACIONES
3.5.1 La Funcion del Marketing en las Organizaciones

La funcion del marketing es identificar las necesidades y satisfacerlas. Para el
desarrollo de esta tarea se siguen unas determinadas actividades:

« Analisis de las necesidades de los consumidores, de manera detallada.

Planificacion: plan de marketing por fases:
- Objetivos
Medios

Control
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3.5.2 La Orientacion al Mercado

Se trata del punto de vista que adoptan determinadas organizaciones que
consideran que el objetivo no es vender, sino que se intentan descubrir las
necesidades de sus clientes para producir aquello que se demande. Se utilizan los
estudios de mercado como una importante herramienta de analisis que permite
identificar cual es el publico objetivo o segmento de mercado actual y potencial
sobre el que debe actuar la empresa, asi como cual es el servicio y por tanto los
atributos percibidos de los productos que realmente valoran sus clientes.

Es muy importante que las empresas u organizaciones que lleven a cabo esta
politica de marketing sepan coordinar la funcion del departamento de marketing
con las acciones desarrolladas por el resto de areas de la empresa, de manera que
se mantenga esta orientacion al mercado y exista, una coherencia interna y
externa en sus actividades.

Asi como en la orientacion al cliente las tecnicas de marketing son las unicas
herramientas presentes, en la orientacion al mercado se intenta plasmar la filosofia
del marketing en toda la empresa. Esta orientacion al mercado por tanto esta
basada en los postulados del marketing y en la cultura organizativa.

Se sabe que existe una relacion positiva entre rentabilidad y orientacion al
mercado, existen ademas factores que determinan que la empresa se encuentre
mas o menos orientada al mercado, estos factores pueden ser:* de caracter
exogeno como la intensidad competitiva o el cambio tecnologico o bien de factores
endogenos como el tamafo de la empresa, el segmento de mercado al que se
dirige, la experiencia de la empresa, etc. A partir de esto han existido algunas
aproximaciones al concepto:* Kholi y Jaworski. La orientacion al mercado se
caracteriza por tres elementos: la Orientacion al cliente.

Coordinacion e integracion de funciones en la empresa Orientacion al beneficio
Proponen tres actividades para estar orientados al mercado:

Organizar el proceso de informacion acerca de las necesidades (actuales y
futuras) de los consumidores incluyendo ademas informacion acerca de la
competencia y el entorno.’

Distribuir la informacion a través de todos los departamentos Organizar la
respuesta al mercado. Narver y Slater, Cadogan y Diamantopoulos
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3.5.3 EIl Marketing Relacional

El marketing relacional establece un salto entre lo que es una simple funcion de
satisfaccion de las necesidades de los clientes mediante el intercambio y el
establecimiento de relaciones cargada de valor hacia la creacion de las redes de
marketing. Sucedia esto ya cuando hablabamos en el tema uno de la desaparicion
de determinados intermediarios en las lineas de distribucion que hacian disminuir
el margen de distribucion. El marketing relacional consiste pues en establecer,
mantener y potenciar las relaciones con los clientes y otros participantes, socios en
el beneficio, para que se cumplan los objetivos de todos los implicados.

De esta manera las empresas pueden empezar a formar alianzas con sus
distribuidores, proveedores o incluso clientes en el sentido de ofertarles lo que
ellos estan demandando e intentar mantenerlos fieles, de forma que se tienda a
una integracion de todas aquellas entidades del entorno especifico de la empresa
que contribuyen en la oferta del producto final al cliente a fin de obtener un mejor
resultado en el intercambio en todos los niveles. En consecuencia el plan de
marketing debe desarrollarse considerando que tipo de relaciones, economicas,
sociales tecnicas y legales son mas convenientes con todos y cada uno de los
elementos de la cadena, es decir, proveedores, distribuidores y clientes.

3.6 LA PLANIFICACION COMERCIAL

La planificacion comercial se integra dentro de la planificacion estratégica de la
empresa, que es el analisis racional de las oportunidades y amenazas que presenta
el entorno para la empresa, de los puntos fuertes y débiles de la empresa frente a
este entorno, y la seleccion de un compromiso estratégico entre estos dos
elementos que mejor satisfaga las aspiraciones de los directivos con relacion a la
empresa.

La planificacion comercial se enfoca mediante un proceso que parte del analisis de
la situacion que engloba el nivel externo, que incluye un analisis de mercado, de la
competencia, del sector y del entorno, y un analisis interno por otra parte, que
incluye el analisis de las areas de marketing, produccion, finanzas, organizacion y
otros como personal e investigacion y desarrollo. En el analisis externo
detectaremos las oportunidades y amenazas, mientras que en el interno
conoceremos los puntos fuertes y débiles de la empresa.

El analisis de la situacion da paso a la fase de formulacion que incluye el
establecimiento de los objetivos comerciales y la consiguiente evaluacion vy
seleccion de la estrategia comercial mas adecuada.
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Tras este segundo paso en la planificacion comercial sigue la funcion de
implementacion para poner en practica los programas de marketing mix, que en
una fase posterior seran controlados a fin de observar las desviaciones que se
puedan haber ocasionado respecto del objetivo inicial.

3.6.1 Analisis de Situacion

El analisis de situacion pretende realizar una evaluacion de la empresa con relacion
a su producto - mercado. Dado que la planificacion comercial se engloba dentro
de la planificacion estratégica buena parte del analisis de situacion vendra
establecido por los niveles jerarquicos mas elevados del departamento de
marketing.

3.6.2 Analisis Externo

El analisis externo consiste en la identificacion de las amenazas y oportunidades
derivadas del producto - mercado en el que se desarrolla una empresa. Se
estructura en:

Analisis del Mercado

Tiene por objeto la determinacion de los consumidores objetivo, asi como sus
caracteristicas esenciales.  Entre las actividades que se incluyen pueden
distinguirse entre:

+ Aspectos Globales: tamano de mercado, potencial de crecimiento y evolucion
de la demanda, segmentos de mercado especificos, necesidades y deseos del
consumidor.

* Aspectos de Comportamiento: hacen referencia a cuestiones relacionadas con
el proceso de compra del consumidor y su conducta y aquellos otros factores
que lo determinan, como el grado de conocimiento del producto, percepciones,
actitudes y motivaciones del consumidor.

Andlisis de la Competencia

Incluye tanto la identificacion de los consumidores actuales y potenciales como en
la evaluacion de los mismos. Se trata de una analisis imprescindible, puesto que
no basta con que en el marketing se dé una orientacion al cliente, sino que
ademas la oferta de la empresa debe ser mejor que la de los competidores.
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3.7 EL ENTORNO DEL MARKETING
3.7.1 Definicion del Entorno del Marketing

El entorno del marketing son los participantes y fuerzas externas que influyen en la
capacidad del marketing para desarrollar y mantener transacciones exitosas con
sus consumidores objetivo. Se trata pues de un elemento de profunda incidencia
sobre la empresa, el cual tan pronto puede representar ventajas como
inconvenientes, y la empresa debe utilizar sus sistemas de investigacion de
mercados y so informacion del marketing para observar el medio cambiante en el
que se desenvuelve.

El entorno del marketing esta formado por dos distintos subentornos que
denominamos como microentorno y macroentorno. El microentorno esta formado
por las fuerzas cercanas a la compania que influyen en su capacidad de satisfacer
a los clientes, esto es: la empresa, los mercados de consumidores, los canales de
marketing que utiliza, los competidores y sus publicos. Por otra parte esta el
macroentorno, el cual consiste en las grandes fuerzas sociales que influyen en
todo el microentorno: demograficas, economicas, naturales, tecnoldgicas, politicas
y culturales.

3.7.2 El Macroentorno

La empresa y sus proveedores, distribuidores, clientes competidores y publicos
interactian en un amplio macroentorno conformado por fuerzas que suponen
oportunidades y amenazas para la empresa. Dentro del macroentorno se
distinguen seis fuerzas principales:

Ambiente Demografico

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a dimensiones,
densidad, ubicacion, raza, sexo, edad, ocupacion y otras muchas variables. El
ambiente demografico que afecta a la empresa es muy importante en el marketing
puesto que involucra a las personas las cuales constituyen los mercados. Por tanto
en la variable demografica del macroentorno podemos estudiar diversos aspectos,
como por ejemplo: Cambios en la estructura de edad de la poblacion, Cambios en
la familia, Cambios geograficos en la poblacion, Crecimiento en la poblacion
mundial.
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Ambiente Economico

El ambiente economico esta constituido por factores que influyen en el poder de
compra y los patrones de gasto de los consumidores. Los mercados necesitan
tanto el poder de compra como los consumidores, y este poder de compra
depende de los ingresos del momento, de los precios, los ahorros y el crédito. Por
todo esto es importante que el marketing tenga en cuenta las principales
tendencias en los ingresos y en los cambios en los comportamientos de consumo.
Como ejemplo por tanto podemos estudiar en este sentido los siguientes aspectos:
Cambios en los ingresos, Cambios en las pautas de consumo, Desempleo,
Desarrollo de los paises emergentes.

Entorno Medicambiental

En él se incluyen los recursos naturales que afectan a las actividades de marketing.
Principalmente son cuatro las tendencias a tener en cuenta respecto al ambiente
natural: Escasez de materias primas. Para las empresas que utilizan recursos que
son escasos los costes se incrementan sin remedio pero habria problemas en
traspasar estos costes al consumidor, Incremento en los costes de energia. Como
ejemplo de la problematica que representa esta la crisis del petrdleo de los anos
70. Incremento en los niveles de contaminacion. Es una situacion que trasciende a
la opinion publica que se siente preocupada por lo que puede suponer una
oportunidad para las empresas vigilantes.: Intervencion del gobierno en la
administracion de los recursos naturales. Las empresas pueden verse afectadas
por medidas gubernamentales y grupos de presion que reglamenten la utilizacion
de los recursos.

Ambiente Tecnologico

El ambiente tecnologico esta formado por fuerzas que influyen en las nuevas
tecnologias y dan lugar a nuevos productos y oportunidades de marcado. Las
tecnologias son elementos de cambio que pueden suponer tanto el éxito como el
fracaso de una empresa, por el simple hecho de que las tecnologias nuevas
desplazan a las viejas. Por ello las empresas deben estar pendientes de las nuevas
tendencias. Principalmente: Cambios tecnologicos mas rapidos. Las empresas
que no se mantengan al dia en cuanto a los cambios tecnoldgicos pronto veran
que sus productos quedan desfasados y dejaran pasar nuevos productos vy
oportunidades de mercado.* Oportunidades ilimitadas. La unica traba es que los
nuevos productos que surjan de las tecnologias ahora en desarrollo deberan ser
practicos y no demasiado costosos." Presupuestos elevados para la investigacion y
el desarrollo.
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Este hecho provoca que las empresas se interesen mas por resolver problemas
cientificos que por inventar nuevos productos vendibles, por ello se estan
integrando cada vez mas las funciones del marketing dentro de las areas de
investigacion y desarrollo.” Mayor cantidad de reglamentos.

Ante la creciente complejidad de los productos el publico precisa saber si son
seguros, con lo cual se suelen establecer controles sanitarios y de seguridad sobre
los productos a fin de que no se entrafie peligro hacia el consumidor. Esto obliga
a las empresas a adaptarse a los reglamentos de control de este tipo que se
imponen as la hora de lanzar un producto al mercado.

Ambiente Politico-Legal

Las decisiones en el ambito del marketing tienen mucho de influencia por parte del
estrato politico y las decisiones que se toman en él. El entorno politico esta
formado por las leyes, las agencias gubernamentales y los grupos de presion que
influyen en los individuos y organizaciones de una sociedad determinada. Dentro
de este ambiente politico cabe destacar las siguientes fuerzas que influyen en el
entorno de la empresa: Legislacion para las empresas. Estas leyes suelen ser de
diversas caracteristicas: de proteccion a las empresas unas de otras (leyes de
competencia desleal); de proteccion de los consumidores de las practicas
comerciales desleales o con el objetivo de proteger los intereses de la sociedad en
contra del comportamiento comercial sin restricciones. Estas leyes siguen
desarrollandose, con lo cual las empresas deberan estar atentas a este desarrollo
con el fin de acoplar sus programas de marketing a las legislaciones actuales vy
venideras.* Desregulacion y menor intervencion del Estado. Desarrollo legislativo
de la Union Europea

Ambiente Socio-Cultural

Esta constituido por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores
basicos, percepciones, preferencias y comportamientos de la sociedad. Las
siguientes caracteristicas culturales pueden influir en la toma de decisiones de
marketing: La auto-imagen: autosatisfaccion, Relacion de la gente con la
sociedad, Relacion con las organizaciones Vision del universo, subculturas.
Cambios en los valores culturales secundarios. Maodas, tendencias de la sociedad
que van evolucionando y abriendo paso a nuevas necesidades que las empresas
pueden ver como oportunidades de negocio.
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3.7.3 El Microentorno

EL microentorno son aquellas fuerzas cercanas a la empresa que influyen en su
capacidad de satisfacer a sus clientes; la propia empresa, los suministradores, los
intermediarios de marketing, los clientes la competencia o los grupos de interes
son las principales fuerzas que convienen distinguir en este microentorno.

La Propia Empresa

Los diferentes departamentos que forman la empresa influyen directamente en las
funciones del departamento de marketing. En este departamento se deben tomar
decisiones que concuerden con los planes de la alta direccion, ademas se debe
estar en contacto con otros departamentos: en finanzas se intentan conseguir
fondos para cubrir el presupuesto de los planes de marketing, en investigacion y
desarrollo se dedica al diseno de los productos con aquellos atributos que
pretenden incluirse en él segun el plan de marketing, el de compras se preocupa
por obtener provisiones y materiales, en contabilidad se comparan ingresos y
costes para de manera que se "pueda comprobar si se estan cumpliendo los
objetivos de marketing.

Suministradores

Son aquellas empresas que proporcionan recursos a la empresa para producir los
bienes y servicios. Las variables que afectan de una manera mas directa son:
numero de proveedores, tamano del proveedor, poder de negociacion y poder de
mercado. Tendencias en este sentido:

e Integracion hacia Atras: para evitar problemas de suministros las empresas
establecen su propia area de suministros.

s Produccion just in time

« Planificacion de las Compras a Largo Plazo: de esta manera los departamentos
de compras pueden aprovecharse de descuentos.

e Inputs de marketing
Intermediarios de Marketing
Empresas que ayudan a la promocion, distribucion y venta de los bienes y servicios

de la organizacion hacia un publico objetivo. Hay que estudiar el numero, el
tamano, poder de mercado y condiciones de negociacion.
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