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Presentacion

El aumento de la competitividad, el rapido y creciente desarrollo tecnolégico, la fuerte
tendencia a la globalizacién del mercado, las nuevas caracteristicas y tendencias
demograficas, forman parte de los profundos cambio econdmicos, politicos y sociales
de nuestra época.

La actividad de las organizaciones en estos entornos, demandan de su gente
la capacidad para adaptarse a los cambios y manejar la incertidumbre, tener la
habilidad de tomar decisiones, todos los dias, bajo situaciones cambiantes, siguiendo
un proceso: Definiendo el problema, reuniendo informacion, identificando vy
evaluando las alternativas y decidiendo que hacer.

Por lo anterior la importancia del estudio de la investigacion de mercado:
herramienta administrativa que contribuye a la acertada toda de decisiones. Para el
discente de la Lic. en Contaduria, conocer como se ha desarrollado esta disciplina,
identificar los elementos para seleccionar mercados meta ademas de conocer los
factores internos y externos que impulsan a la compra, brindara recursos para
establecer estrategias con ventajas competitivas, dentro de un mercado cada vez mas
demandante.
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Guia de uso
\ 4

Este material tiene como objetivo ser un apoyo didactico para la Unidad de Aprendizaje “Administracién de la
Mercadotecnia”, la cual pertenece al ndcleo de formacion Sustantivo Profesional del Programa Educativo de la
Lic. en Contaduria.

Los temas que apoya se encuentran contenidos en las siguientes unidades de competencias del Programa de
Estudio:

UNIDAD IV: Investigacion de mercado.
Proposito de aprendizaje del programa:

“Analizar los elementos fundamentales de la Mercadotecnia, aplicando sus procesos y técnicas generales a los
diferentes tipos de mercados, con la finalidad de tomar decisiones acordes a la realidad.

» Sugerencias de uso del siguiente material:

1. Considerar el programa de estudio de la Unidad de aprendizaje, para tener en cuenta los tiempos en que se
desarrollara cada uno de los temas.

2. El material esta dividido en 2 secciones, para mejor comprension de los temas
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* |dentificar la importancia que tiene la investigacion de mercados en la
acertada toma de decisiones para el desarrollo, innovacion de
estrategias de marketing, que contribuyan a una ventaja competitiva.
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TOMA DE DECISIONES

* La toma de decisiones es una habilidad que requiere cada persona en
casi todos los aspectos de su vida.

* Esta se define como la seleccidn de un curso de accione entre
alternativas. Lo cual es una interpretacion del concepto muy
limitada. El proceso de decision consiste en elegir la mejor alternativa
entre las disponibles.




* Decisiones no estructuradas, son aquellas en las cuales el encargado
de la toma de decisiones debe aportar buen juicio, evaluacion y
entendimiento para solucionar el problema.

* Decisiones estructuradas son repetitivas y rutinarias, y su manejo
implica un procedimiento bien definido.




BUSQUEDA DE INFORMACION

* Una organizacion cuenta con diferentes alternativas de inteligencia
para obtener informacion que contribuya a la acertada toma de
decisiones, como son: =

* Los informes internos.

 Sistema de inteligencia de mercadotecnia.
* El sistema analitico de mercadotecnia.

* El sistema de investigacion de mercados




INVESTIGACION DE MERCADO

* "Es el disefio sistematico, recoleccion, andlisis y presentacion de la
informacion 'y descubrimientos relevantes para una situacion de

r1n969r206d0)tecn/a especifica a la que se enfrenta la empresa”. (Phillip Kotler,
:67).

* "La investigacion de mercados es un enfoque sistematico y objetivo para el
desarrollo y el suministro de informacion I,z(oara el proceso de toma de

iiggi?s,ig/)ves por parte de la gerencia de marketing” (T. Kinnear v | Taylor,




INVESTIGACION DE MERCADO

* Es un método para recopilar, analizar e informar
los hallazgos relacionados con una situacion
especifica en el mercado. Se utiliza para poder
tomar decisiones sobre:

7
e La introduccion al mercado de un nuevo g;
producto o servicio. &
* Los canales de distribucion mas apropiados v
para el producto [g’
* Cambios en las estrategias de promocion y b
publicidad N



* La investigacion nos ayuda a
identificar oportunidades en el
mercado.

* La investigacion de mercado
minimiza los riesgos.

* La investigacion de mercado nos
ayuda a evaluar los resultados de
nuestros esfuerzos.
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TIPOS DE ES

"UDIOS DE INVESTIGACION

Existen varias formas en
investigacion

DE MERCADOS

las que se puede clasificar los disenos de

* El estudio puede ser cuantitativo, el objetivo de este estudio es tener
una medicion del mercado desde diferentes perspectivas como
factores demograficos.

http://mx.nielsen.com/reports/documents/OnlineShoppingOct05 Espanol.pdf
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OnlineShoppingOct05_Espanol.pdf

 También el estudio puede ser
cualitativo, el objetivo de
éste es conocer la
descripcion de las cualidades
de un fendmeno.
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Descubrimiento y definicion del problema.
Diseno de la Investigacion.

Muestreo

Recopilacion de Datos.

Analisis y Procesamiento de datos.
Conclusiones y preparacion del informe
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DESCUBRIMIENTO Y DEFINICION DEL
PROBLEMA

* En este paso es donde se
define el problema existente y
esta constituido por dos
procesos basicos: Formulacion
del problemay
establecimiento de objetivos
de la investigacion como
hacerlo.




DISENO DE LA INVESTIGACION.

* Este paso esta constituido por 4 procesos basicos:

* Seleccionar el diseno de la investigacion, Identificar los
tipos de informacion necesaria y las fuentes,

* Determinar los instrumentos de medicion y
* Recopilacion de Datos.



* Estudios exploratorios.
Tienen como objeto ayudar
a que el investigador se
familiarice con la situacion
problema, también se le
conoce como investigacion
de sondeo.
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DISENO DE INVESTIGACION DE
MERCADOS

* Estudios descriptivos. Como su
nombre lo indica, el objetivo de
este tipo de estudios es describir
algo, como las caracteristicas de
los usuarios de determinado
producto.
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DISENO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

* Estudios causales. Su meta es
descubrir la relacion, si es que
existe entre las variables, por
ejemplo el aumento o
disminucion en las ventas de un
producto si este cambia de
atributos como el envase o el
precio.




TIPOS DE INFORMACION

* Datos primarios, éstos son la informacion que reune o genera el
investigador para alcanzar los objetivos del proyecto en el que se esta
trabajando.

* Datos secundarios, que se encuentran en informacion que ha sido
recabada para otros propositos, se clasifican en fuentes internasy
externas.



DISENO DE INVESTIGACION DE
MERCADOS

* Luego de determinar que tipo de
informacion es la necesaria, se
debe determinar el método en
que se lograra obtener dicha
informacion. Existen multiples
métodos dentro de los que se
encuentran las encuestas
telefonicas, las encuestas por
correo o email, encuestas
personales o encuestas en

grupo.




1.- Encuesta

* Tipos

a) Entrevista personal.
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c) Cuestionario por correo.
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a) ENTREVISTA PERSONAL.

* Conversacion entre entrevistador y respondiente
hacia fines especificos. En la cual es de suma
importancia la observacion de la comunicacion no
verbal.

* Es de suma importancia el reclutamiento del
entrevistador, ya que contar con personas con
experiencia y habilidades facilitara la obtencion de
la informacion necesaria por la empresa.




ENTREVISTA PERSONAL

VENTAJAS
1.- Flexibilidad

2.- Menos error
por falta de
respuesta.

3.- Obtencidn de
mas informacion.

DESVENTAJAS
1.- Alto costo
2.- Mayor
posibilidad de

error en la
respuesta.




b) ENTREVISTA POR TELEFONO.

e Conversacion bidireccional, en la cual solo existe un
intercambio de voz, a diferencia de la entrevista
personal en la que es posible observar la reaccion del
respondiente.

* Este método es utilizado para obtener datos sencillos
y concisos, por lo que el cuestionario debera de ser
elaborado con preguntas cortas, sencillas e
Interesantes.




b) ENTREVISTA POR TELEFONO.

VENTAJAS DESVENTAJAS

1.- Bajo costo. 1.- Escasa cantidad

2.- Rapidez de de informacion y
respuesta. poco detalle.

2.- Falta de
representatividad
(No todos tienen
teléfono).

3.- NO se cuenta con
dispositivos visuales.




* En esta clase de cuestionario, no
se cuenta con un entrevistador
gue haga preguntas, esclarezca
los puntos oscuros al
respondiente o lo guie. El
cuestionario lo aplica a si mismo
el respondiente.
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c.- CUESTIONARIO POR CORREOQO.

VENTAJAS DESVENTAJAS

1.- Bajo costo. 1.- Error de respuesta

2.- Bajo error de (Bajo % de devolucion)

respuesta. 2.- Analfabetismo o

3.- Mayor cuidado en |bajo nivel cultural.

la respuesta. 3.- Tiempo para
realizar la respuesta.




METODOS PARA INVESTIGAR UN
MERCADO

* En ocasiones los individuos no pueden ni quieren dar respuestas
verdaderas a las preguntas que se les plantean. Esa actitud puede
deberse a la falta de conocimiento, al miedo a quedar avergonzados,
a la incapacidad de expresar sentimientos complejos.

e 2.- Entrevistas de profundidad y observacion.



N\

* Consiste en especificar exactamente los que se quiere obtener de
cada entrevistado asi como las caracteristicas que tiene la poblacion
fijada como meta.

1. Tamano de muestra
2. Caracteristicas de muestra (Target)
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CALCULO DEL TAMANO MUESTRA

N: Poblacion
n=N Op g & : Nivel de confianza 95%
(N-1) ©° +62p q p: Exito 50%
g: Fracaso 50%
o :entre0y 10%
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* Estructurado: son
listados con preguntas
especificas cerradas, en
las que se incluyen
preguntas de opcion
multiple con seleccion
simple o seleccidn
multiple.

O waw 17 o
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CUESTIONARIO

* No Estructurados: son preguntas
abiertas, donde el encuestado puede
contestar con sus propias palabras.

* Mixto: las preguntas de respuesta
abierta pueden usarse conjuntamente
con preguntas de respuesta cerrada
para obtener informacion adicional.
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* Lo primero que se tiene que
hacer es entrenar a los
encuestadores, quienes seran
los encargados de contactar a
los encuestados y vaciar las
preguntas en un formato
para su posterior analisis.
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e El analisis se debe iniciar con
la limpieza de |la informacion,
con la confirmacion de las
escalas, verificacion del
correcto llenado de las
encuestas y en ocasiones con
pre tabulaciones
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* Luego de analizar la
informacion se puede hacer
deducciones acerca de lo que
sucede en el mercado, lo cual

)

se le conoce como “hallazgos”.

Estos deben presentarse de
una manera ordenada y logica
ante las personas encargadas
de tomar las decisiones.
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* Los reportes de
investigacion deben tener
un capitulo de resumen, el
cual sera la guia para las
personas que no conocen de
investigacion, haciendo el
informe mucho mas facil de
leer y seguir una
continuidad.
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CONCLUSION

* La investigacion de mercado es una herramienta indispensable para |la
acertada toma de decisiones, contribuye a eliminar la incertidumbre y
disminuir el riesgo respecto a: Identificar el mercado meta, el
lanzamiento o innovacion de un producto, el establecimiento del
precio y lograr una adecuada comunicacion con la audiencia meta.

 Existen varios métodos para la obtencion de informacion: encuesta,
observacion y entrevistas de profundidad.

* Es importante resaltar que muchos de los errores en la investigacion
de mercado se producen en el momento en el que se determina la

muestra, por lo que es necesario contar con conocimientos de
estadistica.




M EN A ELIZABETH TORRES MILLAN
elitt. millan@gmail.com
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