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Introduccion

La investigacion de mercados cobra importancia al permitir mantener un vinculo entre la organizacion y el mercado, ya que da
respuesta a ¢ quién?, ¢cuando?, ¢cOmo?, ¢ quiénes?, ¢ por qué?, ¢en queé se usa?, ¢ quiénes compran?, ¢quiénes fabrican?, ¢ quién
es la competencia?, etcétera; con la finalidad de detectar oportunidades de comercializacion en mercados potenciales y mejorar las
utilidades de la organizacion. Mediante la basqueda de informacidon con herramientas de investigacion y el Sistema de Informacion
Mercadoldgica, se vincula a la organizacién con los posibles consumidores con el propésito de detectar los gustos, los habitos y las

preferencias de los diferentes productos y servicios.

Los resultados de una investigacion de mercados y el apoyo en
un Sistema de Informacién de Mercadotecnia se convierten en
una potente herramienta, que permite a la empresa establecer
las diferentes politicas, objetivos, planes, programas y
estrategias mercadolégicas que el mercadologo internacional
debe dirigir al mercado meta de la organizacion.

Es importante que, a partir de este punto, se consideren

relevantes y claves, en el desarrollo de cualquier proyecto de

Investigacion de mercados
Fuente: http://bit.ly/INccsIR

mercadotecnia, el concepto de investigacion de mercados, los
elementos que integran un sistema de informacion de
mercadotecnia, los tipos de estudios en investigacion de
mercados cuantitativa y su metodologia.
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Es por esto que la asignatura resulta estructural en la solucién del problema prototipico que se explico en la Informacion general de la

asignatura, el cual se centra en la falta de visidn de las organizaciones para invertir en estudios de investigacion de mercado, con la

finalidad de identificar la 6ptima distribucion de productos y servicios.

Este problema prototipico se resolvera al revisar los contenidos nucleares y al desarrollar las actividades y evidencias de aprendizaje.
Como podras darte cuenta, la investigacion de mercados es primordial antes de realizar cualquier proyecto mercadoldgico
internacional, sin ella existe el riesgo de que los productos no tengan aceptacién, que los mayoristas o minoristas no quieran vender el
producto o que el canal de distribucion no sea el adecuado para hacer llegar en tiempo y forma el producto o servicio al consumidor

final.
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Generalidades de la investigacion de mercados

Durante su evolucion de la investigacion de mercados, se han involucrado en el uso y desarrollo tanto personas, como instituciones, desde
antes de 1910. El periodo 1910-1920 se reconoce como el inicio formal en este campo de accién, ya que tuvo avances metodolégicos
importantes. Para 1911, Charles Coolidge Parlin es reconocido por haber dirigido una de las organizaciones de investigacion lider de dicho
periodo. Desde entonces el desarrollo general de la disciplina ha pasado por 8 etapas que han causado repercusiones en la practica, la

situacion académica y la bibliografia; las cuales son ofrecidas en este tema y desarrolladas a continuacion.

Cuadro 1. Etapas evolutivas de la investigacion de mercados

Periodos Situacioén practica y ambiental Situacién académica Situacion bibliografica
e Jacob Astor en 1790 fue el primer practicante. e Harlow Gale, profesor de * No habia.
e Estudios sobre gustos de sombreros para su psicologia en la Universidad de
coleccion. Minnesota, impulso el uso de
e Periddico en Pensylvania, primer sondeo de encuestas por correo para el
Antes 1910 o _ _ : -
L opinion publica sobre elecciones. estudio de la publicidad (1895).
Aprendizaje ' _ _
e Du Pont (1900) utiliz6 reportes de ventas para e Walter Dill Scout de la Universidad
conocer a sus consumidores. Northwestern introdujo la

experimentacion y medicion

psicologica aplicada a publicidad.
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¢ Charles Coodlidge / Curtis Publishing (1911), e La escuela de graduados de * Shaw dedic6 un
primer estudio de mercado formal, dio a conocer Harvard establecié un Bureau de | capitulo a la

1910-1920 las caracteristicas de sus clientes como investigacion de mercados Investigacion de

pona herramientas de venta. (1911). Mercados (1916).

e Surgieron: Colgate, P&G, General Foods, *Estratos Duncan publica
General Mills, Gillete y Bristol Meyers. Commecial Research.
(1919)
¢ Adopcion del método cientifico. Fase inicial del método * White (1921) elaboro
e e Cambiaron costumbres después de la Gran experimental. una teoria y practica en
. Depresion El muestreo aleatorio ain no era Market andlisis (medicion
Aceptacion _
¢ Nielsen cre6 el Share of Market. reconocido. de mercados).
¢ Uso generalizado de encuestas.
¢ Enfoque sobre metodologia estadistica. e Aparecieron cursos formales de * White cre6 un Manual
¢ Expansién de medios de comunicacion. investigacion de mercados en las | de Investigacion de

1931-1940 ¢ Segunda Guerra Mundial. universidades. Mercados.

Estadistico e Métodos de correlacion y muestreo. * Brown elabord un
método cientifico, que
fue base para el andlisis
cuantitativo (1937).

1941-1950 * Los mercados y costumbres cambiaron.  Robert Merton desarroll6 sesiones | * Ferber cre6 Market

Motivacional e Cobr6 importancia el muestreo aleatorio. de grupo. research muestreo y

¢ Se impulsé la investigacion motivacional.

correlacion (1949).
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¢ Crecimiento del departamento de investigacion Métodos experimentales sobre *Explosién de libros y
de mercados en empresas. grupos de control. articulos.
1951-1960 e Injerencia de la investigacion en la estrategia Incorporacion de métodos usados | *Bass aplico los

Incorporacion

en las ciencias sociales.

conceptos matematicos a
la solucion de problemas
(1961).

e Uso de modelos matematicos avanzados.

Daniel Yankelovich introdujo los

* Bartels elaboré un

1961-1970 psicogréficos (1964). resumen del desarrollo
Analitico del pensamiento
mercadotécnico (1962).
¢ Aparicion de computadoras personales. Expansion de investigadores *Cientos de articulos,
S EET e Aparicion de paquetes analiticos. dedicados al estudio formal de la | libros y revistas
Computacional disciplina. relacionados con el tema

se publicaron

anualmente.
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A través de estas etapas, el trabajo con cuestionarios 0 encuestas se convirtié en una de las formas mas populares de recoleccion de
datos. El crecimiento de la investigacion a través de encuestas permitio mejoras en el disefio de cuestionarios y en la elaboracién de
preguntas, junto con un conocimiento de sesgos resultante del proceso de elaboracion de preguntas y entrevistas. Varios socidlogos que
ingresaron al campo se interesaron en trabajar en estos problemas metodoldgicos aplicados. Esto establecié un vinculo metodolégico de

comunicacion entre la mercadotecnia y otras ciencias sociales que se relacionan con el campo.

Durante la década de los afios treinta, el muestreo se convirtié en un tema metodol6gico serio. A medida que la capacitacion estadistica se
desarrollaba mas alla de la estadistica descriptiva (calculo de medias, varianzas, correlacién simple y construccién de nimeros indices), se
hacia un énfasis en la estadistica inferencial y en los procedimientos de muestreo no probabilisticos, los cuales se vieron sometidos a una

fuerte critica. Esto permitié que los modernos enfoques de muestreo probabilistico ganaran aceptacién gradual durante este periodo.

La innovacion en los procesos metodoldgicos se fue desarrollando a un ritmo continuo desde 1950, hasta comienzos de la década de los
afos sesenta. Ya en la década de los noventa los avances tecnoldgicos y la incorporacién de ordenadores ejercieron su impacto en el
campo de la investigacion de mercados, entre estos se incluyen: los lectores Opticos de barras localizados en las cajas registradoras de los
supermercados, que suministran datos de paneles; las entrevistas telefénicas asistidas por computador; el analisis de datos por medio de
terminales remotas y microcomputadores, y el potencial para realizar entrevistas a través de sistemas de television por cable de doble via

(Kinnear, 1997).
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Los autores manejan diferentes opiniones acerca de la investigacion de mercados, a continuacion se mencionan algunas definiciones:

e Seguln Kotler (2008), la investigacion de mercados es el disefio, obtencidn, andlisis y comunicacion sistematicos de los datos y
resultados pertinentes para una situacion especifica de mercadotecnia.

e Mientras que para Fisher (2011) es el proceso sistematico de recopilacién e interpretacion de datos que sirve a la direccién de
una empresa para la toma de decisiones y para establecer asi una correcta politica del mercado.

e Segln Lopez (2011), la investigacion de mercados es la obtencion y la recopilacién de informacion, las cual ayudan a la
gerencia en la toma de decisiones de un problema especifico de Mercadotecnia, donde los objetivos principales de la
investigacion de mercados son apoyar a la gerencia en la planeacion, ejecucién, y control de problemas y oportunidades de

mercadotecnia.

Desde luego, existen muchas definiciones mas, pero en todas ellas la esencia es la misma. Sintetizando, se dice que la investigacion
de mercados dedica su campo de accion a la recopilacion, analisis y difusién de lainformacion de manera sistematica y objetiva,
con el propésito de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y solucion de problemas de mercadotecnia
(Malhotra, 2008).

La mercadotecnia es tan importante que a través de la investigacion de mercados genera los indicadores que contribuyen a guiar la
empresa en sus decisiones y, ademas, se convierte en un disparador de la planeacion de toda la organizacion y de su desarrollo
estratégico. La informacion de los mercados es tan valiosa y cambiante que debemos estar actualizados continuamente. Para ello, se

debe desarrollar un Sistema de Informacién Mercadolégica o de Mercados (SIM).
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Sistema de Informacién de Mercados

La investigacion de mercados ayuda a la organizacion, ya que le proporciona informacion de su entorno y visualiza las necesidades
de los clientes que tienden a cambiar constantemente. Es aqui donde los emprendedores y directivos deben mantener una
comunicacion mas estrecha con los consumidores, para que, de esta manera, conozcan las nuevas necesidades y con ello se tenga
la posibilidad de generar ventajas competitivas, por lo que es de vital importancia establecer un Sistema de Informacién de Mercados
(SIM), que los dote de informacidn continua para la toma de decisiones. Estas decisiones son las que ayudan a establecer canales de
distribucién, a comercializar un producto o no hacerlo, a llevar los productos o servicios de la organizacién a determinado pais, debido

a que se sabe la influencia que tendré en la economia del mismo, etcétera.

Fischer, Navarro y Espejo (2008) mencionan que el Sistema de Informacién Mercadolégica es el “conjunto de métodos y

procedimientos que permite la obtencién, el analisis y la presentacion de informacion planeada y regular”.

Malhotra (2008) asevera que el SIM es “el conjunto formalizado de procedimientos para generar, analizar, guardar y distribuir

informacion continua para quienes toman decisiones de marketing”.

Debido a las limitaciones que se tenian en el desarrollo de modelos derivados de la informacion del SIM, se genera el Sistema de
Apoyo a las Decisiones (SAD), para los niveles directivos de las organizaciones, el cual tiene como funcién generar modelos de toma
de decision en un programa de computo que emite diferentes escenarios, para lo cual toma la informacién que le otorga

constantemente el SIM.
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Zikmund y Babin (2009) aluden la importancia de la informacién para la toma de decisiones del Sistema de Apoyo a las Decisiones
(SAD) y enfatizan la interaccion de las bases de datos creadas por las diferentes fuentes de informacion de mercados, con las

simulaciones generadas por programas de computo especializados en ello.

Sin embargo, se entiende que sin informacién del SIM que alimente a los sistemas de toma de decisiones como el SAD, estos Ultimos
no existirian, ya que la mercadotecnia es la Unica area funcional de la organizacién que identifica los eventos externos que modifican
las tendencias de compra de los clientes y sin informacion de ello incrementaria de manera importante el nivel de riesgo de dichas

decisiones.

La importancia de establecer un SIM no es s6lo por la recoleccion de la informacién, sino por los indicadores que se pueden obtener

de dicha informacion y los escenarios que se pueden establecer para la toma de decisiones de mercadotecnia.

Por ejemplo, al tener la informacién de las ventas del mercado de manera frecuente, se puede identificar si una caida en las ventas es
por temporalidad o porque se empieza a presentar un cambio en los habitos de compra del mercado, lo cual impacta en el nUmero de
productos que hay que distribuir, ya que, si se trata de un cambio en los habitos de compra, seran necesarios menos productos en los

puntos de venta involucrados.
En el caso contrario, si aumentan las ventas y detectamos que no es por la temporada, la estrategia de distribucion debera considerar

esta informacion para llevar a cabo un abastecimiento éptimo de productos en las cantidades y en los tiempos demandados por los

clientes.
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: AR
I \de mercados 5?/:3{7:5::,;
N

- - -y ‘.."

1. Fundamentos de la investigacion de mercados :”.;;,/

Contenido

Elementos del sistema de informacién de mercados

Con el fin de que el SIM funcione es necesario nutrirlo de informacién, para lo cual se manejaran tres subsistemas que lo alimentaran,

lo anterior es de acuerdo con lo expuesto por Fischer, Navarro y Espejo (2008):

Esquema 1. Subsistemas del SIM

!

Subsistema de informacién Subsistema de inteligencia Subsistema de investigacion

interna de mercados de mercados

El subsistema de informacién interna, en un inicio, se baso principalmente en datos contables y financieros, por poner un ejemplo,

se tomaban datos del estado de resultados para identificar las lineas de productos que aportaban mayores cantidades de utilidad.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 11
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En la actualidad se utilizan diferentes documentos que se producen en la organizacién para su propia operacion y se efecttan analisis
de informacion de mercados con los mismos, lo cual ayuda a identificar aspectos importantes que son utilizados para alimentar el

SIM, por ejemplo:

o Rotacién de inventarios, la cual nos indica cuales son los productos que mas se desplazan.

o Elreporte de costos por linea de producto que nos ayuda a determinar cuales productos son los que generan mayor
utilidad.

e El reporte de facturacion en donde se identifica con las facturas cuéles son los productos que mas se venden, los clientes
gue mas compran y las zonas geogréficas que venden, y con ello a los mejores vendedores.

Como se aprecia, ya se pueden realizar andlisis de mercados con los datos con lo que cuenta la organizacion, sin salir todavia de las

instalaciones para buscarlos en campo.

El subsistema de inteligencia de mercados, de acuerdo con Zikmund y Babin (2009), es “el subconjunto de datos e informacion

que tiene en realidad algun poder explicativo y que permite tomar decisiones efectivas”.

Hair, Bush, Ortinau (2010) establecen que la inteligencia de mercados es “el uso de informacion sobre los clientes en tiempo real

(conocimiento de los clientes para conseguir una ventaja competitiva)”.

Divisiéon de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 12
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Se dice que el subsistema de inteligencia de mercados toma la informacién que existe sobre aspectos que pueden influir al mercado,
como pueden ser tendencias en los gustos de los clientes, estrategias de los competidores publicadas o difundidas, asi como

aspectos del entorno que pudieran afectar, como lo es la inflacién o el tipo de cambio contra alguna divisa extranjera. Estos aspectos
modifican las condiciones del entorno del mercado y la toma de decisiones de compra del cliente, para ello se estaran monitoreando

continuamente publicaciones en revistas, periddicos, revistas especializadas, Internet (sitios, redes sociales, buscadores, etcétera),

ademas de la informacién que se pudiera obtener del propio equipo de ventas e, incluso, de los proveedores, quienes obtienen datos.

El subsistema de investigacion de mercados es el tercer subsistema que nutre al
SIM, y es el que da origen a esta materia de estudio y el que se desarrollara a
profundidad a partir de este punto, sin olvidar que al principio de esta unidad se
establecié su concepto.

“Informacion de mercados
Fuente: http://bit.ly/1Q7es4T

La investigacion de mercados es el conjunto de los diferentes estudios de mercado que, al interactuar, logran obtener la informacion
necesaria que se busca para satisfacer los objetivos de informacién y que, al obtenerla, generan los analisis necesarios para la toma

de decisiones de mercadotecnia.

Si la investigacion es el conjunto de estudios de mercado, entonces es muy importante clasificar los diferentes estudios de mercado

para poder establecer cuales son los que se utilizaran para la obtencion de resultados.

Divisiéon de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional

13


http://bit.ly/1Q7es4T

"\ A continuacin realiza la Actividad 1. EI SIM y lainvestigacién de mercados. El propdsito de ésta es relacionar la
investigacion de mercados con el Sistema de Informacién de Mercados.
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Estructura organizacional del area de investigaciéon de mercados

Funciones de la investigacién de mercados

El desarrollo de las estrategias de mercadotecnia se basa en la investigacion de mercados, por lo que se convierte en un area basica
para ésta, al nivel de otras areas de la mercadotecnia que son estructurales en cualquier proyecto mercadol6gico, como lo son:
desarrollo de nuevos productos, publicidad, relaciones publicas, distribucién y logistica, por mencionar algunas.

Para poder desarrollar el SIM, el &rea de Investigacién de mercados tiene que trabajar las siguientes funciones:

Esquema 2. Funciones de la investigacion de mercados

Establecer los tipos de
estudios de mercado a
utilizar.

Determinacion de la

informacion a surtir para el Planeacion de las fuentes de

Deteccion de requerimientos

de informacion especifica. SIM informacion.

Planear los requerimientos de
Determinar los estudios de recursos humanos que se
mercado que se contrataran utilizaran para la planeacion,
con personal externo o con levantamiento de informacion,

proveedores. procesamiento y analisis de la
misma.

Determinar los estudios de Determinar la informacion que
mercado a realizar con el se comprara a los
personal de la empresa. proveedores de la misma.

Divisiéon de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 15
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Establecer los proveedores
gue pueden otorgar los
servicios.

l

:

Establecer los procesos de
andlisis de informacion.

undamentos de la investigacion de mercados

Determinar las metodologias
para cada estudio de
mercado, tanto para
realizarlo, como para

supervisarlo.

Generar los célculos para los
diferentes tipos de muestreo.

Desarrollar los instrumentos
de recoleccién de informacion
para cada estudio de fuente
primaria a realizar.

Recolectar informacion de
fuentes secundarias y su
analisis.

Reclutamiento, seleccion,
contratacion y capacitacion
del personal que participara

en cada estudio.

Organizar los equipos de
trabajo.

Levantamiento de informacion
de campo y supervision.

Efectuar el procesamiento de
la informacion.

Desarrollo del andlisis de
informacion.

Generacion de reportes.

Presentacion de propuestas y
recomendaciones.

Alimentar los diferentes
sistemas como el SIM.

Apoyar a las demas areas en
los comités para la toma de
decisiones.

Divisiéon de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional
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Como se aprecia, es muy amplio el trabajo en un area de investigacion de mercados, ya gque la informacion es muy diversa y requiere
de diferentes estudios para obtenerla y, si a eso se agrega que las diferentes gerencias de marca o producto tienen sus propios

requerimientos, ésta se convierte en una labor titanica.

Para cumplir con estas funciones se debe contratar al personal necesario para ello y organizarlo de tal forma que se pueda optimizar

al mismo en estas labores, por lo cual deberemos generar la estructura correspondiente para ello.

Una estructura organizacional debe reflejar las diferentes areas de trabajo, los tramos de control, lineas de reporte, autoridad y

responsabilidad, asi como la jerarquia que conlleva cada puesto.

En una microempresa, el desarrollo de la investigacién de mercado se efectla, lamentablemente, de manera informal, sin
metodologia y sin registros, y lo lleva a cabo generalmente el mismo duefio. En una empresa pequefia, estas responsabilidades y
funciones son designadas al area de ventas; sin embargo, las carencias técnicas y metodolégicas hacen que generalmente se

desenvuelva la investigacién de mercados, con base en los comentarios del propio equipo de ventas.

En cambio, en una empresa mediana, es comun que ya aparezca el area de Mercadotecnia, pero el mismo equipo de mercadotecnia

es el que realiza las investigaciones y a veces por falta de presupuesto es limitada.

En una empresa grande no solo aparece el area de Investigacion de mercados, sino que se especializa de tal forma que la

departamentalizacion se puede generar por zona: geogréfica, familiar, de linea de producto, de marca o de la combinacién de ellas.
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A continuacién presentamos una estructura, segin Zikmund y Babin (2009), para una Direccion de investigacion de mercados de una

empresa grande:

Esquema 3. Estructura del area de investigacion de mercados

Director de investigacion de
mercados

Gerente de investigacion de
mercados / nuevos
productos

Gerente de satisfaccion al

Gerente de investigacion de
mercados

cliente y calidad total

Gerente de sistemas de
apoyo a las decisiones

Supervisor de investigacion
= de producto

Supervisor de investigacion
de satisfaccion al cliente

Supervisor de investigacion
de préacticas de marketing

Supervisor de estadisticas

de promociones

Supervisor de investigacion

de marketing

Supervisor de investigacion
de producto

Supervisor de investigacion
del empleado

del entorno

Supervisor de investigacion __|Supervisor de informacion de

fundamental / investigacion

Fuente: Zikmund y Babin (2009)
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La actividad de investigacién de mercados es fundamental, por lo que es de vital importancia estructurar el desarrollo de sus

funciones para lograr obtener informacion oportuna para la toma de decisiones.

"N A continuacion realiza la siguiente actividad, cuyo propésito es disefiar el organigrama de un departamento de investigacion

de mercados. Para ello se solicita resolver la Actividad 2. Organizando el area de investigacién de mercados.

Tipos de estudios de mercados

Con la finalidad de resolver el problema prototipico del bloque es indispensable conocer que existen diferentes clasificaciones para los
estudios de mercado, derivadas de diversos criterios, como se vera continuacion para tener los referentes basicos en el disefio de
investigaciones de mercado, los cuales seran funcionales para los propdésitos de la distribucion y el cumplimiento con los objetivos

mercadolégicos establecidos.

En la definicién planteada por Malhotra (2008), se afirma que las organizaciones emprenden investigaciones de mercados por dos
razones: para identificar y para resolver problemas de mercado. Dicha distincién es la base para clasificar la investigacion de

mercados en la identificacion del problemay en la solucion de mismo, como se muestra en la siguiente figura:
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Investigacion de marketing
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Adicionalmente, existe otras clasificaciones que dependen de factores que igualmente intervienen en la investigacién, por ejemplo, en el

momento en el que se obtendra la informacién, ésta se clasifica de la siguiente manera.

Esquema 5. Clasificacion de acuerdo con el momento de la investigacién

( )

Transversales

Cuando la informacién se obtiene en un momento especifico.

( )

Longitudinales

Cuando se obtienen en un periodo.
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Por otra parte, la siguiente clasificacion se enfoca al tipo de informacién que se obtiene en cada estudio.

Esquema 6. Clasificacion de acuerdo con la informacién que se obtiene de la investigacién

Asociacion

Complementamon

8 Técnicas
Exploratoria / :
Cualitativa Entrevistas
exhaustivas
: Grupos de
enfoque
Diserfio
transversal <
Panel de
consumidores
Estudios de
cohortes

i i Construccion

ExpreS|on

Tipo de

informacion
a obtener

Investigacion
descriptiva
Concluyente /
Cuantitativa
InvestlgaC|on Disefio
causal longitudinal RN
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e Investigacion exploratoria (cualitativa). Consiste en examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha
sido abordado antes. Su objetivo estriba en familiarizarse con fenébmenos desconocidos, obtener informacién sobre la posibilidad de

llevar a cabo una investigacion mas completa sobre un contexto particular de la vida real e investigar problemas del comportamiento

humano (Hernandez, 2010).

e Investigacién por método directo. Es una investigacion cualitativa en la que los propésitos del proyecto se revelan al

encuestado o son obvios dada la naturaleza de la entrevista. Para su realizacion se trabaja con:

o Grupos de enfoque. Entrevistas realizadas por un moderador capacitado entre un pequefio grupo de encuestados de

manera no estructurada y natural.

o Entrevistas exhaustivas. Entrevista no estructurada, directa y personal, en la que un entrevistador altamente
capacitado interroga a un solo encuestado para descubrir motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos implicitos

sobre un tema (Malhotra, 2008).
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e Investigacion por método indirecto. Es una investigacion cualitativa en la que los propésitos del proyecto se ocultan a los

encuestados.
o Técnica proyectiva. Forma de preguntar no estructurada e indirecta que alienta a los encuestados a proyectar sus
motivaciones, creencias, actitudes o sentimientos implicitos con relacion a los temas de interés. Dicha técnica, a su vez,

se divide de la siguiente forma:

o Técnicas de asociacion. Técnica proyectiva en la que se presenta un estimulo al encuestado y se le pide que
responda con lo primero que le venga a la mente.

o Técnicas de complementacidn. Técnica proyectiva que requiere que el encuestado complete una situacion de
estimulo incompleta.

o Técnicas de construccion. Técnica proyectiva en la que se pide al encuestado que construya una respuesta en
forma de historia, dialogo o descripcion.

o Técnicas de expresion. Técnica proyectiva en las que se presenta al encuestado una situacion verbal o visual, y
se le pide relacionar los sentimientos y actitudes de otra persona en esa situacion (Malhotra, 2008).
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e Investigacion concluyente (cuantitativa). Segun Herndndez (2011), el enfoque cuantitativo se fundamenta en un esquema deductivo
y légico que busca formular preguntas de investigacion e hipotesis para posteriormente probarlas. Ayuda a la toma las decisiones, para
determinar, evaluar y seleccionar el mejor camino a seguir en una investigacion dada. A fin de llevarse a cabo, requiere de un
planteamiento con objetivos o, bien, con hipétesis claras.

e Investigacién causal. Este tipo de investigacidn es Gtil cuando se desean conocer causas Yy efectos, en este caso la técnica
utilizada es la experimentacion y, a través de experimentos, se pretenden manipular variables que se trabajaran sobre grupos de
control, por tanto, en un experimento es posible hablar de variables controlables o independientes y de variables dependientes
en las que se miden u observan los efectos (Kotler, 2008).

e Investigacién Descriptiva. Este tipo de investigacion se recomienda cuando se necesita conocer las caracteristicas o funciones
de un mercado. Las técnicas utilizadas en este tipo de investigacion dependen del disefio que se requiera; en el caso de tratarse
de una investigacion de tipo transversal, las técnicas recomendadas son la observacioén o, bien, la encuesta, pero, si se habla de
una investigacion de tipo longitudinal, entonces se suele recurrir a la técnica del panel de consumidores o bien a los estudios de
cohortes.

Como se aprecia, los diversos tipos de estudios de mercado son la consecuencia de la necesidad de informacion para generar los andlisis

gue derivan en la toma de decisiones de cualquier aspecto mercadoldgico. Para resolver el problema prototipico, todo lo anterior estara

encaminado a tomar decisiones respecto a la distribucién y los impactos econémicos en los paises involucrados en la comercializacion.
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Antes de determinar un tipo de estudio para tomar decisiones concluyentes, se debe obtener informaciéon que nos sirva para generar la

planeacion del resto de los estudios de mercado, para obtener ésta informacién se utilizan estudios preliminares.

Algunos datos que se obtienen en los estudios preliminares y que ayudan a preparar el resto de estudios de mercado son los siguientes:
e Poblacion en la zona por tipo: género, edad, poblacion econémicamente activa, numero de hogares, etcétera
¢ NuUmero de empresas por ramo y giro

e Caracteristicas de la zona desde la perspectiva del clima
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Para desarrollar los estudios preliminares, podemos basarnos en dos fuentes de informacion:

o Las fuentes primarias son aquellas en donde podemos obtener informacién de primera mano de los clientes y para ello se usan los

siguientes estudios preliminares:

o Sondeos. Son pequefias encuestas que tienen pocas preguntas, solo tienen el objetivo de explorar la situacion existente y
generalmente no cuentan con una muestra para el nUmero de cuestionarios a aplicar, para ello se usa el criterio.

o Entrevistas preliminares. Son entrevistas que se realizan a algunos clientes potenciales, para tratar de identificar las
caracteristicas de sus necesidades y los motivadores, con lo que se obtienen datos muy basicos (a diferencia de las
entrevistas de profundidad cualitativas que buscaran obtener motivadores e inhibidores que profundicen en lasrespuestas).

o Observacion directa preliminar. Es en donde se pueden observar de manera somera las caracteristicas del mercado y su

entorno, tomando en cuenta aspectos cuantitativos, cualitativos y geograficos.

e Las fuentes secundarias son aquellas de donde tomaremos la informacion de los diferentes estudios que ya se realizaron y
publicaron, para que de ellos tomemos los datos y asi realicemos nuestros propios andlisis. Generalmente se toman datos de
fuentes aceptadas, las cuales pueden ser académicas o gubernamentales; asi como de revistas cientificas o especializadas. Incluso

se pueden tomar otras fuentes para obtener alguna informacion y s6lo manejarla en un contexto.
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Una vez que se han determinado los tipos de estudio de mercado que se utilizaran, debemos prepararnos para iniciar el desarrollo de la

investigacion de mercados a través de establecer su proceso.

Un dato muy importante para un estudio de investigacion de mercados son los niveles socioecondémicos de la poblacién para identificar su

estilo de vida, y para, a partir de éste, establecer las estrategias de mercadotecnia.

Revisa el documento Regla 8x7 AMAI, que se encuentra en el Material de apoyo de la unidad, para profundizar en este aspecto. En él

encontraras la explicaciéon de los niveles socioecondmicos para estudios de investigacion de mercados.
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Proceso de la investigacion de mercados

¢, Bajo qué elementos se constituye el proceso de investigacion de mercados? Responder esta pregunta implica mencionar que la
realizacién de una investigacién de mercados no es tarea facil, pues hay que considerar una serie de pasos y decisiones, tomada con
anticipacion, que contribuye a un modelo en la realizacion de la investigacion. Por ello, te presentamos los pasos que integran la

investigacion de mercados segin Malhotra (2008).

Esquema 7. Pasos de la investigacion de mercados

Desarrollo de Formulacion Trabajo de
Definicion del un de un disefo campo o

Preparacion y Preparacion y

analisis de los presentacion
datos del informe

problema planteamiento de recopilacion de
del problema investigacion los datos

Es necesario mencionar que los pasos de la investigacion de mercados pueden variar de acuerdo con el autor y las necesidades del

estudio. A continuacion se detallan los principales pasos:
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La primera etapa de cualquier proyecto de investigacion de mercados es la definicion del problema, para ello el investigador debe

considerar lo siguiente:
e ;Cual es el proposito del estudio?
e ¢ Qué tanto se sabe al respecto?
e ¢ Es necesario contar con informacién adicional sobre los antecedentes?
e (;Qué se vaa medir? ; Como?
e ¢ Pueden estar disponibles los datos?
e ¢ Debe conducirse la investigacion?

e ¢Pueden formularse hipétesis?
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Los factores a considerar en el contexto del problema son los que se presentan a continuacion (estos son de especial interés en el

caso de realizar un analisis en la investigacion de mercados internacional).

Informacion histdrica y pronosticos

e Recursos

e Obijetivos

e Comportamiento del mercado

¢ Ambiente legal

e Ambiente econémico

e Mercadotecnia y tecnologia

Identificar el problema es una labor que requiere inversion de tiempo y paciencia, ya que en muchas ocasiones se reconocen los

sintomas de una situacién, pero no es posible determinar con facilidad las causas reales del problema.
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Objetivo general y especifico de informacion

Es sumamente importante determinar la informacién que se tiene que buscar y esa informacion debe utilizarse para desarrollar el

andlisis que genere una toma de decision.

La mayoria de las veces hay confusion y se establece como objetivo de informacion el objetivo de la empresa, de tal suerte que se
menciona “incrementar la productividad” como objetivo de la informacién de mercadotecnia, cuando no es un objetivo ni siquiera de

mercadotecnia ni de informacion a buscar, por lo que es un error y se debe tener cuidado con él.

Para resolver una problematica es importante saber qué es lo que se requiere analizar y la informacién que se necesita para poder
hacer dicho analisis, por lo que debemos establecer primero el andlisis a desarrollar y después la informacién que éste requiera; por

ejemplo, la problematica podria ser la siguiente:

Se tiene la idea de efectuar un descuento; sin embargo, si el mercado no va a incrementar ventas, entonces la baja de precio podria

generar que no se obtuvieran utilidades.

Como se observa, se requiere informacion para efectuar un analisis de consumo y la informacién para determinar algn cambio en el
precio que deberemos analizar es: establecer si el mercado reacciona a un cambio de precio (el andlisis sera para establecer la
elasticidad de la demanda), por lo que el objetivo general del estudio se presentaria de la siguiente forma: Determinar la reaccion del

mercado a un cambio de precio.
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Pero este objetivo de informacion es muy general, por lo que es necesario obtener informacion méas especifica para poder determinar

lareaccion del mercado a un cambio de precio y ésta podria estar dividida en varios objetivos especificos, tales como:

Cuadro 2. Objetivos especificos / Ejemplo

Objetivo general de informacion Objetivos especificos de informacion
Determinar lareaccién del mercado a un e Establecer el perfil del mercado.
cambio de precio. e Determinar la percepcién actual del precio.

o Establecer los motivadores que generan la percepcion de precio.
o Determinar las unidades que compran actualmente al precio que se
encuentra en el mercado.

¢ Determinar las unidades que comprarian a un menor precio.

El tener claro el objetivo de informacién y los objetivos especificos es de suma importancia, ya que la seleccion del tipo de estudio de

mercado y las preguntas se encuentran intimamente relacionadas con los objetivos de informacién que se requieren obtener.

Es necesario mencionar que la definicion del problema comprende los estudios preliminares: el analisis de datos primarios y

secundarios, entrevistas y, tal vez, alguna entrevista cualitativa.
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Estos estudios preliminares deben contemplar aspectos como:

e La zona geogréafica donde se presenta la necesidad o problematica.
e Caracteristicas de la zona geografica identificada

¢ Datos demogréficos de la poblacion de la zona

o Perfil de los individuos objeto de estudio (mercado potencial)

o Competencia frontal e indirecta

Una vez que el problema esta bien definido, se tiene la posibilidad de disefiar el curso de la investigacion.

El disefio se refiere a la etapa en la que el investigador determina una estructura para el plan de accién de la misma. Al seleccionar un

método basico de investigacion, las preguntas mas frecuentes son:

e ¢ Qué tipo de preguntas es necesario responder?

o ¢ Se requieren hallazgos descriptivos o casuales?

e ¢ Cual es la fuente de los datos?

¢ ¢ Puede obtenerse respuestas objetivas preguntando a la gente?
e ¢ Qué tan rapido se necesita la informacion?

e ;Como deben redactarse las preguntas de la encuesta?

e ;COmo deben realizarse el manejo experimental?
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El primer paso dentro del disefio de la investigacién, si se tienen en cuenta los objetivos especificos y los datos de los estudios
preliminares, serd determinar el tipo de estudio que necesitamos para obtener la informacién y solventar los objetivos especificos y el

general de la informacion.

Se debe retomar la informacion referente a los tipos de estudios de mercado y, con base en ello, determinar el conjunto de estudios de

mercado adicionalmente a los preliminares que se utilizaran.

Después de haber determinado los estudios a realizar, se trabajara en el calculo de la muestra, la técnica de recopilacion de datos y el
desarrollo con los instrumentos de recoleccion de datos (dependera del tipo de estudio, en el caso de la encuesta, sera el cuestionario)

como se establece en la unidad 2.
Recopilacién de datos

e Esta etapa se considera la mas larga y costosa en el proceso de investigacion, pues en ella se colectan los datos de fuentes
primarias que se obtienen directamente de las fuentes que son investigadas, ya sea mediante la comunicacion directa con personas
0 a través de la observacién de hechos, eventos y objetos. Este proceso también suele llamarse trabajo de campo, y requiere de un
equipo de personas que opera en las entrevistas personales (domiciliarias, en centros comerciales, o asistidos por computadora),

telefénicamente desde una oficina (libre y asistida por computadora), o por correo (correo electrénico o Internet).
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Esta fase también se complementa con datos adicionales, los cuales se obtienen de archivos, de sistemas de informaciones versados
sobre el tema a investigar y de oficinas especializadas que se dedican a proporcionar informacion al respecto: gremios y organizaciones

poseedores de datos e informes sobre el tema.
Preparacion y andlisis de resultados

Esta etapa consiste en la revision, codificacién, transcripcion y verificacion de cada cuestionario o forma de observaciéon. Cada uno de ellos
se examina, se revisa, si es necesario, se corrige y se le asigna un coédigo numérico o literal, para representar cada respuesta a cada
pregunta. Los datos del cuestionario se transcriben, se almacenan en dispositivos de almacenamiento y, posteriormente, se analizan para
deducir la informacién relacionada con los componentes del problema de investigacion de mercados, de acuerdo con lo que establece
Fisher (2011).

Interpretacion y presentacion del informe.
Todo proyecto se debe comprobar en un informe escrito, en el que se aborden las preguntas especificas de investigacion y se describan el
método, el disefio y los procedimientos de analisis de datos que se hayan utilizado, y, también, en el que se expongan los resultados y

demas descubrimientos. Dichos resultados deben mostrarse en forma clara y concisa para que la administracion tome las mejores

decisiones. En la unidad 3 se explicara este proceso a detalle.
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Cierre

Has concluido con la unidad “Fundamentos de la investigacion de mercados”, en ella trabajaste en seleccionar la idea de tu investigacion
de mercados; ademas, identificaste las etapas de una investigacion de mercados, y conociste la importancia de obtener informacion de

manera periddica a través del SIM y los tipos de estudios de mercado que te pueden servir para desarrollar una investigacion.

Por otro lado, desarrollaste los estudios preliminares necesarios para continuar desarrollando la investigacién de mercados que te ayudaron
a resolver la problematica mercadoldgica. Por tanto, ahora puedes resolver la parte correspondiente al problema prototipico de esta unidad,
al seleccionar y disefar estrategias para recopilar informacién preliminar en el tratamiento de probleméaticas mercadolégicas, todo esto con
base en los contenidos, actividades y evidencia de aprendizaje realizadas, puesto que en los estudios preliminares identificaste factores de
la macroeconomia que pudieran afectar a la resolucion de la problemética y que a su vez tendria consecuencias estratégicas en la

distribucion satisfactoria de productos y servicios.

Ademas, demostraste la competencia especifica que se tenia determinada para esta unidad. Recuerda que todo lo que estudiaste te servira

como base para continuar con la investigacion de mercados de tu proyecto.

jAdelante con el buen trabajo!
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