SISTEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

ASPECTOS GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Importancia y objetivos de la investigacién de mercados

Importancia: La Investigaciéon de Mercados, permite identificar, acopiar, analizar y difundir de
forma sistemética y objetiva la informacién, que se obtiene a través de métodos cualitativos y
cuantitativos, con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificaciéon y
solucién del problema de marketing. (Malhotra, K. Naresh. 2004. p7)

La disponibilidad de informacién actualizada y veridica del mercado, cada vez es mas exigida
por parte de los consumidores. Las empresas micro, pequefa, mediana y grande, enfrentan
retos para mantenerse en la preferencia de los interesados, algunos escenarios que enfrentan
son: Incremento de la competencia nacional e internacional (mercado formal e informal);
mayor competitividad en calidad, costos de produccién y diversificacion de productos;
disponibilidad de tecnologia en la produccién y comercializacién de productos y servicios; pero
sobre todo la variabilidad y exigencia de los consumidores; una forma de hacerse llegar de ésta

informacién es a través de la Investigacién de Mercados.

Objetivos: El principal objetivo del estudio de mercado es obtener informacién que nos ayude
para enfrentar las condiciones del mercado, tomar decisiones y anticipar la evolucién del
mismo. Esta informacién debe de ser lo suficientemente veraz para poder demostrar:
DEMANDA Que existe un numero suficiente de consumidores con las caracteristicas necesarias
para considerarlo como demanda de los productos y/o servicios que se piensan ofrecer
DEMANDA REAL. Que dichos consumidores pueden ejercer una demanda real que justifique
la produccién y/o servicios que se piensan ofrecer.

CANALES DE COMERCIALIZACION. Que contamos con las bases para utilizar canales de
comercializacién adecuados.

EFECTOS DE LA DEMANDA: Que podemos calcular los efectos de la demanda con respecto a

productos y/o servicios sustitutos y complementarios.

El logro de los objetivos mencionados solo se podra llevar a cabo a través de una investigaciéon
que nos proporcione informacidn para ser utilizada como base para una toma de decision; esta

deberd ser de calidad, confiable y concreta.



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.

El objetivo puede verse como: Una elaboracién de normas o guias generales que ayuden a la
empresa en la solucién de otros problemas por lo que simplemente puede verse al objetivo de

investigacion de mercados como aquel que esencial aporta informacién.

Los OBJETIVOS pueden ser:

OBIJETIVO SOCIAL: Satisfacer las necesidades del cliente, ya sea mediante un bien o servicio
requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los requerimientos y deseos exigidos
cuando sea utilizado.

OBJETIVO ECONOMICO: Determinar el grado econémico de éxito o fracaso que pueda tener
una empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir un nuevo producto o
servicio y asi saber con mayor certeza las acciones que se deben tomar.

OBJETIVO ADMINISTRATIVO: Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la adecuada
planeacién, organizacién, control de los recursos y &reas que lo conforman, para que cubra las

necesidades del mercado, en el tiempo oportuno.

BENEFICIOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

Se tiene més y mejor informacién para tomar decisiones acertadas, que favorezcan el
crecimiento de las empresas. Proporciona informacién real y expresada en términos mas
precisos, que ayudan a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan en
los negocios.

Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de vender o introducir
un nuevo producto. Sirve para determinar los productos que deben producirse o liquidarse,
con base en las necesidades manifestadas por los consumidores.

Determina el sistema de ventas méas adecuado, de acuerdo con lo que el mercado esta
demandando. Define las caracteristicas del consumidor al que satisface o pretende satisfacer la
empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de ingreso, entre otros.
Ayuda a saber cbmo cambian o se modifican los gustos y preferencias de los clientes, para que
asi la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del mercado.

Influye en la creacién de nuevas necesidades o deseos para el consumidor.



NECESIDAD DE LA INFORMACION DE LA EMPRESA
{Qué es una necesidad de informacién? Segin Reitz (2012) una necesidad de
informacién es “una brecha en el conocimiento de una persona que se experimenta
en el nivel consciente como una pregunta, da lugar a una busqueda de una respuesta.
Si la necesidad es urgente, la busqueda puede llevarse a cabo con la diligencia hasta
que el deseo se ha cumplido™.
Las necesidades son manifestaciones diversas y pueden generarse por causas diferentes.
Satisfacer una necesidad de informacién conlleva buscar, conocer y validar datos.
El proceso por el cual satisfacemos una necesidad de informacion se llama INVESTIGACION.
El primer paso para resolver una necesidad de informacién es DEFINIR LA NECESIDAD. En
esta etapa nos aseguramos de comprender qué es lo necesitamos y cémo lo vamos a alcanzar.
Al definir una necesidad hacemos una serie de preguntas que nos permitan establecer un

esquema de organizacion para satisfacer dicha necesidad.

Las necesidades de informacién varian. No importa el tipo de necesidad a definir, se debe
considerar lo siguiente:

{Cuédl es el problema a investigar?

{Qué tengo que hacer?

{Cémo lo debo presentar?

{Qué tipo de informacién necesito?

{Dénde la busco?

Algunas sugerencias para definir una necesidad de informacién es establecer criterios de
blusqueda por medio de algunas preguntas, tales como:
{Cudl es el propésito de mi busqueda?

Investigacién para.......

Blusqueda para.......
{Cuénto tiempo tengo para buscar?

El trabajo es a largo plazo; semanas, meses

El trabajo es para la préxima clase; horas, dias
{Qué conocimiento tengo del tema a investigar?

Tienes conocimiento previo del tema; es la primera vez que escuchas del tema
{Qué nivel de profundidad requiere la investigacién?

Enfoque general, especializado, técnico

Cronolégico: presente, pasado, futuro



{Dénde puedo buscar la informacién?

Bibliotecas, Internet, dependencias gubernamentales, ONG, organizaciones privadas, Otros.
{Qué fuentes de informacién puedo utilizar?

Libros, Revistas, Periédicos, Bases de datos, otros.

1.3. SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADOS
Un Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM) es una estructura permanente e interactiva
compuesta por personas, equipo y procedimientos, cuya finalidad es recabar, clasificar, analizar,
evaluar y distribuir informacién pertinente, oportuna y precisa que servird a quienes toman

decisiones de mercadotecnia para mejorar la planeacién, ejecucién y control. Kotler

SISTEMA DE INFORMACTION DE MERCADOTECNIA

DESARROLLG DE Lo INFORMACION

AEEIENT]
.
GFAFNCTE i L UNT O 1 WL H BT i
i 4 \f . 1
HARKEETIRES

EERCTADCE META

PLARNERCITHN

EIECLETION

DESTRIBUCION T — COMPETIDORES
} Ls -l ]

CLH THEEN,

DECISIONES ¥ COMUNICETIONES DE MERCADGTECHIA

KOTLER, Philip. MERCADOTECNIA. 3ra Ed. 1989, Prentice Hall, p. 83-116

La primera estacidon o funcién del sistema consiste en evaluar las necesidades de informacién,
con ello se busca conocer cudles son las necesidades de informacién que tienen las personas
encargadas de la toma de decisiones de marketing. Lo que el SIM debe efectuar es lo que las
personas desean conocer, lo que necesitan y lo que se puede conseguir, ya que seguro se
presentardn casos en los que un gerente pida bastante informacién que tal vez no seréd posible

conseguir o si se consigue no sera util para tomar decisiones.



El SIM debe vigilar el ambiente de la mercadotecnia y proporcionarles a quienes toman
decisiones la informacion que deberian tener para tomar decisiones claves de marketing.

KOTLER.

Conociendo ya lo que necesitan los tomadores de decisiones, se procede a buscar esa
informacién, tanto interna como externamente. A esta blsqueda y posterior anélisis se le

conoce como DESARROLLO DE LA INFORMACION.

El primer paso, consiste en la busqueda de informacién en los registros e informes internos de
la compafia, por ejemplo en los estados financieros o en los registros detallados de ventas,
pedidos, inventarios, cuentas por cobrar y costos. Este tipo de informacién se obtiene con
rapidez y a bajos costos, ademés no estd adaptada a los requerimientos del departamento de

mercadotecnia y se posee extensisima informacién que probablemente no se requerira.

El SIM debe recabar, organizar, procesar e indexar esta montafia de informacion para que

los gerentes la puedan encontrar con facilidad y rapidez. KOTLER.

Después de mirar la informacién interna, se debe proceder a buscar informacién del entorno,
esta se consigue mediante los llamados informes de mercadotecnia que consisten en
informacién relativa a acontecimientos, sucesos y todo tipo de informacién cotidiana del
entorno (nuevas reglamentaciones, tendencias demogréficas y sociales, desarrollos
tecnoldgicos, ambiente macroecondmico, comportamiento de los competidores, etc.) que
pueda ayudar a los tomadores de decisiones a preparar y ajustar el plan de mercadotecnia de
la organizacién. Hay dos clases de informes, uno es el defensivo, que ayuda a que los planes
sigan su curso normal sin que se vean afectados por el entorno, el otro es el ofensivo que busca
detectar nuevas oportunidades de mercado. La informacién que se consigue mediante los
informes de mercadotecnia se puede recabar en diversas fuentes, los proveedores y clientes, los
mismos empleados, la fuerza de ventas, los encargados de compras y hasta el gobierno, pueden

convertirse en aliados de informacién del entorno y la competencia.

El SIM debe explorar detalladamente el ambiente, seleccionar informacion pertinente y

procesable, y ayudarles a los gerentes a evaluarla y utilizarla. KOTLER.



TIPOS DE ESTUDIO DE MERCADO DE MAYOR APLICACION

Investigacién sobre los productos: En mercadotecnia el producto estd configurado como un
conjunto de atributos fisicos y psicolégicos que el consumidor considera para satisfacer sus
deseos y necesidades. Esta interpretacién del producto genera un gran numero de
investigaciones posibles, entre las que se destacan:

e Creacién de nuevos productos

e Prueba de concepto de productos nuevos

e Prueba de mercado

e Prueba de nombre de marca

e Estudio de imagen y posicionamiento productos-marcas.

e Madificacién de productos

e Eliminacién de productos

e Otros

Investigacién sobre la marca: En caso de introduccién de marca o marca nueva en el mercado,
se realiza una prueba para conocer el grado de recordacién, relacién marca-producto,
pronunciacion, etc. Si es una marca que ya estd en el mercado, el investigador averiguara si es

conocida y la imagen que tiene para el consumidor.

Investigacién sobre el comportamiento del consumidor: El objetivo del anélisis del
comportamiento de éste, estudio de los procesos racionales o emocionales de la compra vy el
porqué de la aceptacién o rechazo de un producto. Se puede estudiar lo siguiente:

e Motivacién de compra

e Quién decide la compra, quién influye, quién compra

e Actitudes cognitivas, emotivas o conativas

e Habitos de compra, uso y consumo

e Estilo de vida, también denominados pictogréficos

Investigacién sobre el envase: La calidad del envase, el continente, el material, los colores
utilizados y la categoria a la que pertenece el producto son algunos ejemplos de las variables
que se deben tener en cuenta en la investigacién sobre el envase. Se debe realizar una prueba

de packaging.



Investigacién sobre el precio: En este apartado, los estudios suelen hacerse a través de un Shop
Audit. En las tiendas es posible encontrar el nivel de precio o posicionamiento de nuestro
producto con relacién a la competencia. El precio determina en muchas ocasiones la imagen de
un producto. Un precio alto puede ser sinébnimo de calidad, y un precio bajo de lo contrario.
El precio de un producto puede determinarlo los costos, la demanda, la competencia, el valor

psicolégico del producto, etc.

Investigacién sobre la publicidad: La publicidad comprende todas aquellas acciones que
pretenden informar o persuadir al consumidor a través de los medio de comunicacién. El fin
altimo es la compra del producto. Por lo tanto, deberemos averiguar si el mensaje es el mas
adecuado, si ha sido comprendido, si es creible, si el consumidor lo ha visto etc. El fin Gltimo
de toda investigacién en publicidad es disponer de toda aquella informacién tanto del mercado
como del consumidor para reducir los riesgos al minimo y tomar las decisiones adecuadas.
Las principales lineas de la investigacién sobre la publicidad pueden ir encaminadas hacia los
objetivos siguientes:

e Determinacién de la audiencia de medios

e Determinacidn de la equivalencia entre medios

e Realizaciéon de pre-test / post-test (antes y después de la campafia)

e Medicién de la eficacia publicitaria

e Relacién entre inversiéon publicitaria y ventas

¢ Influencia de la publicidad en el comportamiento de los consumidores

Investigacién sobre la distribucién: Son las decisiones que afectan la relacién de los canales de
distribucién, los métodos de ventas, las cuestiones de lo vendedores, la logistica de venta.

e Conocimiento de la estructura de la distribucién (tipos de canales)

e Participacién de producto y marca segin tipos de canales

e Conocimiento de la competencia dentro de estos canales

e Conocimiento de los intermediarios

e Fidelizacidon de marcas

e Problemas servicio posventa

e Otros

Investigacién sobre temas econdémicos, tecnoldgicos o juridicos: Son investigaciones muy
concretas como la evolucién de un mercado, repercusiones de medidas legales, influencias

tecnoldgicas, influencia de las politicas macroecondmicas de un gobierno etc.
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