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BIENVENIDA
E INTRODUCCION

General a la Unidad:

Respetados estudiantes tengan ustedes una gran bienvenida a esta asignatura de
formacion denominada Investigaciéon e Inteligencia de mercados, soporte
fundamental para su especializacion y en particular como componente en la toma de
decisiones para cualquier organizacion. Esta asignatura busca propiciar que, en las
organizaciones, la investigacion de mercados sea el primer componente para facilitar
una mejor toma de decisiones.

El curso esta diseflado de una manera l6gica tomando como base los conceptos de
investigacion de mercados y la toma de decisiones empresariales, luego se estudia su
importancia, procesos y las diferentes tipologias y clasificaciones posibles en la
investigacion de mercados.

Se observa el proceso adecuado de investigacion de mercados de una manera breve,

sucinta y sencilla, hasta detenernos en los diferentes sistemas de informacion de las

organizaciones que finalmente posibiliten una mejor toma de decisiones. Se

revisaran algunas herramientas modernas como el SPSS, el CRM y otras

gerramientas tecnolégicas inmersas dentro de un proceso de investigacion y toma de
ecisiones.



COMPETENCIAS

- Interpretar informacién - Usar la informacién
proveniente del mercado para adecuadamente para la toma
facilitar la toma de decisiones de decisiones.

organizacionales.
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CONTENIDO
TEMATICO TEMAS

Unidad 1

EL ENTORNO DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS
Y LATOMA DE DECISIONES EN

LAS ORGANIZACIONES

1. De la investigacion de
mercados a la toma de
decisiones empresariales.

2. El proceso de investigacion.

3. Disefio de la investigacion.
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RESULTADO DE
APRENDIZAJE

Unidad 1

Al finalizar la asignatura el estudiante estara en capacidad
de comprender la importancia del adecuado desarrollo
de procesos de investigacibn de mercados como
componente facilitador en la toma de decisiones
organizacionales.




PROBLEMATIZACION

Unidad 1

En la época moderna donde cada vez es mas dificil lograr
una mejor competitividad, asegurar mercados, crecer,
mejorar e innovar, es imprescindible tomar mas vy
mejores decisiones que disminuyan los errores y faciliten
la toma de decisiones de una manera precisa, confiable y
oportuna. Es por ello que, en el medio ambiente actual de
los negocios, y mas especificamente del mercadeo, se
hace indispensable contar con un elemento que como la
investigacion de mercados lo permite y posibilita.

Por lo anterior:

¢Como se comprende la importancia del adecuado
desarrollo de procesos de investigacion de mercados
como componente facilitador en la toma de
decisiones organizacionales?




- DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
TEMA 1- A LA TOMA DE DECISIONES EMPRESARIALE

Conceptos e importancia de la investigacion de mercados

El mercadeo para algunas personas es considerado como una ciencia, para otros puede ser un arte, existen numerosos autores

reconocidos como Kottler, Stanton, Amstrong, Drucker, Lambin quienes han plasmado en sus escritos y textos, multiples definiciones
sobre mercadeo, muchas de ellas basadas en culturas y sociedades de otras latitudes que viven, entienden y reconocen al mercadeo

desde su entorno.

Otros autores nacionales como Alberto Céspedes, han generado sus propias definiciones tratando de explicar este término en nuestro

entorno.

Para Céspedes (2005) el mercadeo “es un proceso social,
econémico y empresarial que consiste en conocer y satisfacer las
necesidades y deseos de las personas, empresas y grupos
sociales a través del desarrollo de productos, servicios e ideas de
una manera unica, rentable y responsable con la sociedad y el
medio ambiente” (p. 4).

Para Kotler (1988) el mercadeo es una orientacién gerencial que
sostiene que la clave para el logro de las ventas de una
organizacion consiste en la determinacién de las necesidades de
un mercado objetivo y su adaptacion para entregar la
satisfaccion del deseo en forma mas efectiva y eficiente que los
competidores (p. 23).

También dice Kotler (1988) que el mercadeo es “la investigacion
busca mejorar un producto para satisfacer las necesidades”, asi
mismo son “todas aquellas actividades que se llevan a cabo para
satisfacer las necesidades de los consumidores o usuarios”. Otro
enfoque y retomando lo aprendido a Céspedes (2005), indica
que “es un sistema de actividades de negocios disefiados para
planear, fijar precios, promover y distribuir algo de valor,

>

sean bienes o servicios que satisfagan necesidades para el
beneficio del mercado de consumidores o usuarios” (p. 15).

Dentro de muchas de las actividades estan la planeacion, la
venta, la produccién, la comunicacién, la publicidad, las
promociones, la creatividad, el servicio al cliente y un sinnimero
de ellas que han hecho que el mercadeo exista, perdure y
transforme nuestro diario vivir.

Se puede también interpretar que en el mercadeo se toma en
cuenta en gran medida la percepcion, el mismo “es cuestion de
sentido comuUn y se basa en procesos y actividades que
despiertan el interés de los clientes o consumidores”.

Entonces es facil comprender que las empresas deben
responder eficazmente a las necesidades del mercado mediante
la elaboracién de productos o servicios, y adaptar la
organizacion a las necesidades cambiantes del mercado.



De aqui surgen dos tipos de mercadeo:

El marketing estratégico:
cémo cumplir y satisfacer
los intereses tanto de la
organizacion, los
consumidores, nuestros
clientes, la sociedad y la
naturaleza mediante
estrategias diversas.

El marketing operativo:
todas las actividades que
se deben realizar al
interior y exterior de una
organizacion.

Figura 1. Fuente: elaboraci6n propia.

Asi mismo, se entiende que el mercadeo es una actividad que ensefia a identificar y descubrir productos o servicios que satisfagan las
necesidades de los clientes, siendo el arte de aprovechar las oportunidades para incrementar las ventas de mi empresa, de acuerdo
con los objetivos empresariales.

MEDIO AMBIENTE DEL MERCADO

CIENCIA Y FUERZAS
COMPETENCIA TECNILOGIA ECONOMICAS

FACTORES GERS'E'C'A

CULTURALES DEMOGRAFIA

MERCADO

FACTORES POLITICOS - ;
Y LEGALES PSICOLOGIA SOCIOLOGIA

Figura 2. Medio ambiente del mercadeo Fuente: elaboraci6n propia




El entorno del mercadeo comprende aquellos factores tanto internos como externos de los que se vale la organizacion para

transformar y utilizar aquellos que le son favorables a su organizacion y a sus objetivos. Los factores externos son todos aquellos
comunes a toda una sociedad, estos pueden ser controlados o no, segun los intereses de las organizaciones.

Los factores internos. Como su nombre lo indica, pertenecen a cada organizaciény, de hecho, ella misma los controla, los modifica o
altera de alguna manera segun su estructura, de esta forma es posible aprovechar e identificar fortalezas y oportunidades en un
mercado. Muchos de ellos han sido modificados y soportados por las organizaciones para realizar sus actividades, tales como:

La competencia “son todas las organizaciones que intervienen en un mismo mercado, pueden ser directa, indirecta y no esperada

(Molano, 2019).

n

Se entiende por competencia directa aquella que se encuentra en un mercado similar, bajo condiciones similares, con productos
similares dirigidos a clientes similares. La competencia indirecta ofrece productos con caracteristicas algo diferentes, mercados o
condiciones diferentes y en general, que cambia algo. La no esperada es conformada por aquellas empresas que ingresan con
productos no esperados al mercado en el cual nos encontramos como organizacion.

Factores culturales. Costumbres y habitos que hacen que una
sociedad sea como es. Como tal, los factores culturales afectan el
comportamiento social de pueblos, regiones, ciudades o paises;
en estos comportamientos se encuentran las fiestas, la musica,
la religién, pintura, arte, deporte, cocina y cualquier elemento
relacionado y/o aceptado por una comunidad.

Factores politicos. Aquellas normas, ideas, creencias, valores y
principios que identifican a los pueblos y las naciones de las
cuales que surgen las leyes, normas, decretos, partidos politicos,
ideologias que masifican o son aceptadas por diferentes grupos
sociales, generando algun tipo de presion.

Psicologia. Comportamientos individuales que en las personas
permiten opinar, actuar, hacer, pensar de alguna manera
diferente, generando estilos de vida que a su vez generan
conductas, afectos, sentimientos y razones que determinan su
ser en particular.

Sociologia. Comportamientos de grupos de individuos que
transforman y empujan los cambios de una sociedad, sean estos
buenos o malos; por lo general, presionan la generacién de
medidas de impacto, pueden ser los ambientalistas, las barras
bravas, la poblacion LGBTI, los animalistas, los homofdébicos, etc.,
forman parte de estos grupos de presion.

Demografia. Conocimiento de las poblaciones y sus
caracteristicas de raza, costumbres, tamafio, comportamientos y
ubicaciones geograficas en pueblos y ciudades. La demografia
por lo general permite identificar cantidades de poblacion en
numeroy las cualidades o caracteristicas de los individuos, por lo
general asociados a grupos o subgrupos poblacionales étnicos.

Fuerzas econdmicas. Todos los elementos que generan
transformacién de recursos en riqueza para ser utilizados por la
comunidad. Aspectos como la inflacion, deflacion, el desempleo,
la empleabilidad, el crecimiento econdémico, el PIB, las
exportaciones e importaciones, la competitividad, el manejo de
los recursos naturales, la mineria, los servicios, el sector
comercio, entre otros, que finalmente son quienes buscan y
permiten los crecimientos econémicos en las naciones y paises.




Ciencia y tecnologia. Transformaciones del conocimiento en ayudas y apoyos para el desarrollo de técnicas y herramientas posibles
de usarse y que pueden cambiar el entorno. Aspectos como lo artesanal, manual, las altas tecnologias, la cibernética y robética, todo
tipo de adelanto proveniente del conocimiento y de la investigacion y desarrollo que permita estar a la vanguardia.

De acuerdo con la evolucién de la sociedad, es facil comprender que muchas de las organizaciones nacionales y multinacionales han
logrado cambiar la vida de las personas en ocasiones para el beneficio social, individual y de interés para los objetivos de la empresa
mediante la elaboracion de productos o servicios.

Asi mismo se tiene el entorno interno de mercadeo, el cual corresponde a la estructura de cada organizacién:

Externos Internos

(- ) 4 Precio \

Competencia

Marca
Ciencia y tecnologia
Sociologia 'y
Fuerzas econdmicas Psicologia
} Demografia } Disponibilidad de
Recursos

Sociologia
Organizacién
Factores legales
Venta

Factores culturales
Publicidad

. /L ,

Figura 3. Medio ambiente externos e internos Fuente: elaboracidn propia




Como se puede ver en la grafica anexa, tanto el precio, la marca, los recursos, la organizaciéon y demas elementos son posibles de
controlar por las organizaciones, pues constituyen lo que cada una es en relacién con su esquema productivo o de prestacion de
servicios, o aquello que pretenden lograr como objetivo y propuesta organizacional:

El producto. Es el resultado de un proceso y debe verse como un todo, gracias a los procesos y esquemas de produccion

organizacional escogidos.

La marca. Es una de las caracteristicas mas sobresalientes relacionadas con el mercadeo y por lo general permite posicionar tanto al
producto como a la empresa; consta de un logo, tipologia de letra, imagen, permitiendo su identificacién en el mercado.

Disponibilidad de recursos. Para que una empresa pueda realizar cualquier actividad requiere de una serie de recursos, los cuales
deben ser administrados adecuadamente. Recursos fisicos, maquinaria y equipos, talento humano, conocimiento, recursos

financieros, Good-Will, forman parte de este aspecto a considerar.

Organizacion. Entendiendo como la estructura administrativa y
de jerarquia dentro de la organizacion que le permite funcionar
adecuadamente y con ello lograr los objetivos buscados. De alli
surge la formalizacion de una empresa, se une ademas con el
tamafio de la misma y permite un crecimiento o desarrollo
futuro.

Sociologia y psicologia interna. Permite generar politicas,
normas, vision, principios y valores que hagan parte de una
organizacién dinamica y fuerte, logrando wuna cultura
organizacional soportada.

Venta. Las ventas es quizas dentro del mercadeo la actividad
que genera mayores recursos a las organizaciones, esta
depende de una estructura de ventas, de unas técnicas de
ventas acordes y por supuesto, de personas capacitadas para
lograr la aceptacion o rechazo de los productos en el mercado.

Publicidad. Pertenece a las estrategias de comunicacién
organizacional mediante el uso adecuado de medios de
comunicacion, posibilitando el reconocimiento, el
posicionamiento ademas de transmitir la informacion pertinente
para dar a conocer tanto a las organizaciones como a los
productos que ella ofrece.

Distribucion. La distribucién es un aspecto de caracter internoy
externo a las empresas que permite aprovisionarse de los
recursos necesarios para la elaboraciéon de sus productos vy
servicios, su trazabilidad interna del proceso productivo y, por
ende, una vez elaborado el producto, se hace necesario hacerlo
llegar a los clientes. Las empresas deben garantizar entonces
actividades como el transporte, la compra, el almacenamiento, el
control de inventarios, la produccion, el empaquetado y la
entrega de los productos.




El conocimiento adecuado de todos los aspectos anteriormente mencionados permite identificar las cualidades y caracteristicas del

mercado, que, a su vez indican qué producto elaborar al igual que las cantidades de personas que se necesitan para su elaboracién con
una serie de necesidades que posibilita saber cuanto producir.

Adicionalmente, en el entorno del mercadeo se habla de elementos basicos que lo constituyen, ellos son:

4 N\ N N\ N\ N\ N\ N\
Clientes o Relacion de Proveedores. Distribuidores.
Producto. Fabricante. Competencia. consumidores. intercambio.
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productos o mismoy los necesidades informacion, cadena de dispersion,
servicios demas. gira el conocimiento. abastecimiento. financiamient
mediante la mercadeo, en oy entrega de
transformaci la medida que productos.
on de materia -
prima, exista un
conocimiento mayor o
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Figura 4. Fuente: elaboraci6n propia.

Necesidades. De su adecuada interpretacion, surge el desarrollo de productos y la satisfaccion de los clientes y consumidores. Las
necesidades constituyen para las personas aspectos sicologicos de ausencia total o parcial de “satisfactores” de necesidades, llamados
productos o servicios. Para una organizacion, las necesidades deben ser una oportunidad para ser aprovechada.

Dado que el mercadeo es una actividad que busca la satisfaccion de las necesidades de los clientes mediante la elaboracién de
productos y/o servicios, y que, para lograrlas, las empresas deben tomar una serie de decisiones, la herramienta que facilita y posibilita

ello, es la investigacion de mercados. Estas decisiones no serian posibles sin la obtencién de informacion util y valedera que oriente a
la organizacion sobre la direccién que ha tomar.

La investigacion de mercados es “la funcidon que enlaza el consumidor, al cliente, al publico con el comercializador a través de la
informacién”. Esta informacion se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing, como también para

“generar, perfeccionar y evaluar acciones de marketing; monitorear el desempefio de marketing y mejorar la comprension del
marketing como un proceso” (American Marketing Association - AMA, 2007).




La investigacion de mercados es “el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacion, y para el proceso
de toma de decisiones por la gerencia de marketing” (Kinner & Taylor, 2000).

Ademas, es definido como el “proceso de busqueda y analisis de informacién para la solucion de problemas entre la empresa y sus

mercados” (Arrellano, s.f.).

Estas son algunas definiciones que permiten inferir que la informacion puede ser de dos vias: interna y externa. La interna se obtiene
dentro directamente de la organizacion procedente de facturas, recibos, érdenes de compras, informes de los vendedores, etc. La
informacién externa es aquella que se tiene dentro de la organizacion y se puede conseguir de alguna fuente, estas fuentes pueden ser

de dos procedencias: secundarias y primarias.

Las fuentes secundarias son todas aquellas que se encuentran
previamente realizadas por alguna persona, entidad,
organizacién con un fin en particular, los libros, articulos, otros
estudios, se pueden conseguir en bibliotecas o centros
especializados. Tienen la gran ventaja que ya estan hechos y solo
supone interpretarlos a nuestro acomodo, sin embargo, en
muchas ocasiones no es clara su procedencia. La otra fuente de
informacioén es la primaria, también llamada de primera mano, a
ella obedecen los estudios de investigacion de mercados
propiamente dicha.

Ante la falta general en una organizacion de un departamento
que realice esta actividad, generalmente se procede a contactar
una agencia de investigacion. Son expertos en obtencion de una
muy buena informacion, aunque el costo es alto. Todo depende
del interés de la organizacion por contar con informacion valida,
oportuna, concisa y veraz, ademas de la elaboracién de un
proceso acorde con los objetivos en las organizaciones y sus
necesidades de informacion.

Para la consecucién de la informacion existen muchas
herramientas Utiles como los cuestionarios o encuestas, los
foros, paneles, sociogramas, etc. Asi mismo es posible realizarla
personalmente, por teléfono e incluso por correo. Hoy en dia el
internet facilita la pronta consecucion de informacion.

El proceso de investigacion de mercados se desprende de la
consecucion de informacion, de un trabajo de campo y de un
tratamiento matematico o estadistico que permita entender y
comprender dicha informacion.

La informaciéon debe tener un adecuado uso o sistema de
informacién. Las herramientas tecnoldgicas posibilitan el logro
de estrategias como el CRM, ECR, las bases de datos, el
e-commerce y todas sus tendencias que han hecho que el
mercadeo cambie, constituyendo ademas procesos de
inteligencia de mercados que, unidas con la investigacién de
mercados, conforman un sistema de informacién de mercados
SIM, base actual de la toma de decisiones en las organizaciones.

De tal manera que las organizaciones deben tener sistemas de
informacion de mercadeo y sistemas de inteligencia de
mercadeo, los cuales siempre seran alimentados por procesos
de investigacion de mercados.

Toma de decisiones en las organizaciones

El mundo real, tanto de las organizaciones como el de las
personas y las sociedades, se ve influido por una serie de
medidas que pueden favorecer o desmejorar el entorno interno
y externo, mediante decisiones que deben ser tomadas por las
personas y entidades a cualquier nivel empresarial; a esto se
denomina toma de decisiones.




Las decisiones a partir de la existencia de necesidades, -necesidad de informacién proveniente de una situacioén o problema-, debe ser
definida adecuadamente para posibilitar alternativas de soluciéon y de esta manera determinar planes de accion.

niendo la investigacion de mercados o cualquier tipo de investigacion, en su proceso inicial parte de la soluciéon a una situacion
problema que debe ser adecuadamente descrita, elaborada y ubicada en su contexto. En si, un problema es una situacién que requiere
una solucién mediante una decision. Al determinar un problema, es viable interpretar e inferir alternativas de solucién que, a su vez, se
derivan en posibles decisiones estratégicas.

Al tener una serie de alternativas en la investigacion, se realizan hipotesis para ser aceptadas o rechazadas, y de esta manera, garantizar
la mejor decisién. Dado que no es sencillo tomar decisiones, las organizaciones cuentan ademas con procesos de investigacion que
disponen una serie de modelos, simuladores y herramientas, permitiendo observar escenarios posibles ante diferentes cursos de
accién o decisiones a tomar.

Situacion o problema

Alternativas de solucion

Solucion a tomar (curso de accion)

Figura 5. Proceso de toma decisiones Fuente: elaboracion propia

Las decisiones adecuadas en las organizaciones se basan en una serie de datos de informacién denominada “factores criticos de éxito”,
gue en mercadeo se conocen como factores internos y externos que exigen de la gerencia un monitoreo, valoraciény control particular,
con el fin de identificar aquellos “factores de éxito” que, al tomar decisiones, permitan ser una empresa o entidad exitosa. Son multiples
los factores de éxito que pueden existir en las organizaciones y no necesariamente son los mismos de una a otra.




Para realizar la toma de decisiones en las organizacionales, se debe iniciar con una situacién problema que no necesariamente es un
problema en si, pues puede ser incluso una oportunidad para aprovechar. El problema puede ser una situacién anémala o particular
que amerite un adecuado direccionamiento y/o analisis particular (diagndstico), permitiendo la descripcién de un problema. Cualquier
problema sugiere el planteamiento de alternativas de solucién y constituye el objetivo posterior de la investigacion para la

organizacion, segun su curso de accion a seguir.

De cualquier modo, indica la necesidad de conseguir, identificar, analizar la informacidn pertinente para la posterior decisién, y es base
fundamental no solo para la toma de decisiones, sino para el inicio de cualquier investigacion.

Factores criticos de éxito

Tanto el mercadeo como las organizaciones dependen de una
serie de factores reconocidos como factores internos y externos
que rodean al mundo empresarial. El desarrollo de sus
estrategias y la sostenibilidad en el mercado en razon del
tiempo, ademas de la posibilidad de ser rentable
econémicamente debera ser competitivo.

Cada uno de estos factores debe ser analizado, entendido y
comprendido por la gerencia correspondiente, facilitando no
solamente enfrentarse a ellos, sino buscar “diferenciarse” de la
competencia, ademas de fortalecer y robustecer las decisiones
estratégicas a tomar.

El concepto de mercadeo lleva implicito la necesidad de
investigacién, puesto que el mercadeo busca satisfacer las
necesidades del cliente. Mediante la investigacion de mercados
obtenemos y analizamos informacion de necesidades, gustos,
deseos, nivel de aceptacion y comportamiento del consumidor,
con miras a orientar las acciones de mercadotecnia en la
organizacion.

cuanto nos cuesta, cuales son mis

principales variables en relacién
con costos, qué estrategia de
precios implementar, etc.

Existen muchos factores que son posibles de investigar desde
una adecuada informacion en las organizaciones; como se
menciond antes, de caracter interno y externo. Todos los
factores son susceptibles de investigar o por lo menos obtener
una informacion util para la toma de decisiones, posibilitando la
sostenibilidad de la organizacion.

De igual manera, se generalizan entonces algunos lineamientos
especificos a investigar relacionados con el concepto del
Marketing Mix de las organizaciones:

Plazas. Caracteristicas del
mercado, dénde se encuentra,
quiénes son mis clientes, quién
es mi competencia, qué hace,
etc.

Producto. Qué producir, cuanto
producir, cémo producir, qué
vender, a quién vender.

Promocién. Cémo promocionar
mi producto, dénde
promocionarlo, cada cuanto, por
qué medio, cuanto cuesta la
promocion, etc.

Precio. A qué valor venderlo,

Competencia. Quién es, qué
hace, qué vende, cémo vende,
etc.

Publicidad. Qué decir, cémo decir,
cuando decir, a quién decir, por
qué medio decirlo, etc.

Figura 6. Fuente: elaboracidn propia.



Todos estos factores deben ser estudiados cuidadosamente por las organizaciones con el fin de lograr diferenciarse.

ANALISIS SITUACIONAL

l
E

QUIENES SON,
CARACTERISTICAS,
FORTALEZAS,
DEBILIDADES, FUTURA
COMPETENCIA

DEMANDA PRECIO
CARACTERISTICAS DEL COMPRADOR:
QUIEN, QUE, DONDE, COMO, POR QUE,
CUANDO ¥ CUANTD COMPRAN

TAMARND ACTUAL ¥ POTENCIAL DEL
MERCADD

PR

TENDENCIAS
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Figura 7. Fuente: elaboraci6n propia.

Adicionalmente, estos factores necesitan ser analizados o identificados para saber sus fortalezas, debilidades, amenazas vy
oportunidades; como es un analisis interno se debe entonces proceder de la siguiente manera:

1. Identificar el factor o variable.

2.Determinar su nivel de ser como interno o externo, debilidad o fortaleza.
3.Numerarlo.

4.Dar un peso de importancia.

5.Estructurar una matriz DOFA.

Mediante esta matriz se comienza a diagnosticar no solo las estrategias a tomar, sino algunos planes a seguir.




TEMA 2. nvesicacid

= INVESTIGACION
La investigacion de mercados puede considerarse un proceso tanto corto como largo, segun la necesidad de informacion, el objetivo de
la misma, el trabajo de campo que involucra, el tratamiento estadistico de la informacion y la posterior implementacién de los

resultados de la misma.

Aunque existen muchas opciones y posibilidades a desarrollar, es importante tener claro que pueden existir investigaciones formales o
investigaciones informales. Las primeras corresponden a aquellas que estructuran un modelo especifico de investigacion ajustado a las
necesidades organizacionales. Las segundas no necesitan de un modelo especifico de investigacion, ya que con la informacion que se
tiene, puede ser suficiente, por lo que se hace posible simplemente mediante una breve exploracion de informacion.

Se explican algunos modelos que pueden ser de utilidad para un mejor entendimiento del proceso de investigacion de mercados.

Modelos de investigacion

Son maneras, modos o metodologias adecuadas que permiten
la consecucion de informacion.

Modelo general y basico. Involucra como minimo las siguientes
acciones:

1. Definir un objetivo de investigacién, de caracter general o
especifico relacionado con una variable del mercadeo.

2. Elaboracion de una investigacion exploratoria, consiste en la
observacion y consecucion de aquella informacion preliminar
que se tiene dentro de la organizacion o es facilmente
conseguible y accesible, y que, por lo general, permite un
diagnostico o lineamiento a seguir y construir la posible
investigacion formal. En ocasiones, y si se cuenta con suficiente
informacién, no da lugar a una investigacién formal.

3. Examinar investigacién disponible que permita construir un
mejor conocimiento en torno al problema, basado en
informacién primaria o secundaria existente en alguna parte.
Generalmente orienta la profundizacion del problema o
situacion a investigar.

4. Realizar la investigacion formal involucra el desarrollo de un
riguroso proceso investigativo con establecimiento de fases
claras como el trabajo de campo y analisis estadistico de la
informacion. Puede ser primaria o0 secundaria, aunque
generalmente es primaria. Es la consecucion de la informacion
que se requiere relacionada con el objeto de la investigacion.

5. Generacion de informe o reporte de investigacion a partir del
trabajo estadistico propiamente dicho, que involucra la
elaboracion del instrumento de investigacion, la tabulacion,
conteo y codificacion de la informacion, elaboracién de tablas o
estadisticos, asi como graficas correspondientes y su analisis;
constituye un trabajo analitico y de experticia por parte de quién
lo realiza.




6. Generar el informe y cursos de accion, desde donde se obtiene la adecuada elaboracion del documento final para la presentacion a
los entes correspondientes en la organizacion y en la que se esbozan los resultados de la investigacion. Es posible, -y si se desea,
aunque no sea necesario ni exigible-, realizar recomendaciones en la implementacion de los resultados.

Modelo especifico de investigacion formal. Como su nombre lo indica, consiste en la elaboracion de un estudio particular y
estructurado para la consecucién y explicacion del problema a investigar. Involucra:

1. Definir el objetivo especifico de investigacion al igual que la
informacién a ser requerida y necesitada por el modelo de
investigacion a utilizar.

2. Andlisis de la situacion, el cual comprende la descripcion de la
situacion problema (problema), alternativas de solucién y
objetivos; es producto de la informacién preliminar. Es un
diagnéstico claramente elaborado.

3. Determinar el tipo de estudio a desarrollar propiamente
dicho. Implica definir el disefio de investigacion, el tipo de
investigacion y los instrumentos a utilizar.

4. Definir la unidad muestral, lo que significa indicar a quién se va
a investigar.

5. Definir la técnica de muestreo a utilizar para la consecuente
estructuracién tanto del instrumento de investigacion como el
numero de entrevistados.

6. Presupuesto de investigacion.

7. Cronograma de investigacion.

8. Determinar el método de consecucién de informacion.

9. Elaborar la herramienta de investigacion (instrumento).

10. Recolectar la informacion.

11. Trabajo de campo o investigacién propiamente dicha.
12. Capacitar al personal.
13. Verificar la herramienta de recoleccién de informacion.

14. Preparacion y actualizacion de mapas, rutas, tipo de
muestreo.

15. Definir rutas y zona.

16. Distribuir cuestionarios o herramienta.
17. Realizar prueba.

18. Recoger informacion o trabajo de campo.
19. Revision y verificacion de informacion.

20. Recepcion de formularios o herramienta de investigacion.




PROCEDIMIENTO
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Figura 8. Proceso de Investigacion de Mercados Fuente: elaboracion propia




Procesamiento de informacion:

Conteo de los formularios }
Elaboracion de cédigos }

Estructuracion de tablas estadisticas }
I

Revision de la tabulacion }

IR

Analisis de la informacion }

Presentacion del inform }
Implementacion y control }

Figura 12. Fuente: elaboracidn propia.




Tipos de investigacion

Por tipo de investigacion comprendemos las que permiten la obtencién de la informacién, segin un disefio elaborado. Dentro de las

principales se tienen:
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Investigacién primaria
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Tabla 1. Tipos de investigacion Fuente: elaboracion propia
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TEMA 3. DISENO DE LA i
INVESTIGACION
El disefio de la investigacibn no es mas que la utilizacién de un modelo de verificacion y comprobacién del problema planteado,

determina las operaciones necesarias para hacerlo, define qué pruebas, qué observaciones y qué datos son pertinentes, cdmo hacerlo
y cOmo conseguirlo.

Es un método especifico de actividades sucesivas y organizadas que se adaptan segun la investigacion, indican las pruebas a efectuar,
las técnicas de investigacion a utilizar para recolectar la informacién y analizarla. Los disefios de investigacibn mas utilizados son
bibliograficos y/o de campo. Los primeros involucran cualquier tipo de investigacion de consulta bibliografica y es la misma secundaria;
a la segunda pertenece la investigacién primaria y constituye el uso de diferentes técnicas o tipos de investigacion.

El disefio de la investigacion requiere definir qué tipo de investigacidon se desea realizar, determinar el método de muestreo, la
consecucion de la informacion o trabajo de campo, mediante el empleo de instrumentos de recoleccién de la informacion, vy,
finalmente, la realizacién del tratamiento de la informacion mediante elementos estadisticos, para posteriormente transmitir esta
informacion y de esta manera posibilitar la toma de decisiones en la organizacion.

Vale la pena indicar entonces que investigar es buscar informacién que permita hallar elementos preponderantes dentro del proceso,
comprobar supuestos e hipotesis para elaborar reglas, leyes, principios o modelos aplicados a elementos de causa y efecto, los cuales
disminuyen el riesgo en la toma de decisiones, relacionado no solo con mercadeo sino en cualquier ambito empresarial.

Muestreo y técnicas de muestreo
Es importante recordar que no es suficiente con tener un tema, una situacion problema o un objetivo de investigacion, también se hace

necesario tener claridad sobre qué, cuando, como y a quién preguntar. Adicional a esto, se debe interpretar la informacidén necesaria,
desde un adecuado uso de las técnicas de muestreo.




El disefio de una investigacion y la determinacion del tamafio de la muestra, establecen la cantidad de informacion necesaria respecto
al objetivo de estudio a realizar y su posterior tratamiento estadistico para facilitar el analisis de la informacién. Es importante comenzar
por aclarar una serie de términos base para su comprension y posterior aplicacion. El planteamiento del problema consiste en la
formulacién especifica de una situacién problema que se desea conocer o solucionar, este involucra tres aspectos importantes:

Descripcion del problema o situacion, la cual relaciona todos aquellos
aspectos y variables que se deben tener en cuenta para comprender
la situacién.

Alternativas de solucidn o hipétesis, consiste en plantear unas
posibles soluciones totalmente desconocidas aun, pero que permiten
orientar unas opciones a seguir, ya que la base de la investigacion
esta en el planteamiento del problema, el cual requiere una solucién.

Toda hipétesis debe ser comprobada, aceptada o rechazada, y es alli
donde inicia el proceso de decision.

Objetivos de investigacion son las metas que se pretenden alcanzar,
basados en los problemas a investigar, deben ser planteados de la
manera mas precisa y clara posible, en ocasiones involucra datos,

cifras o hechos a tratar.

Figura 13. Fuente: elaboracidn propia

El marco de referencia es un listado de unidades que constituyen la consecucion de informacién a ser conseguida.

El tipo de investigacion especifica como se va a llevar a cabo la investigacion en si. Amerita ademas la recoleccion de la informacién
mediante la aplicacién de una serie de instrumentos.

Como se ha podido apreciar en los diferentes modelos de investigacion, esta de por medio el tratamiento de la informacién, el cual
consiste en transcribir una serie de datos aun no entendibles, en informacién que puede ser facilmente interpretada por las personas
que intervienen en la toma de decisiones. El puente de esto es la estadistica, ciencia que consiste en explicar y entender hechos, datos
y cifras, tomando como base principal el muestreo que involucra el calculo de un tamafio de muestra, buscando la consecucion de la

informacion.




Existen dos tipos de disefios, el muestreo probabilistico y, otro no probabilistico; el primero indica el uso de una serie de férmulas o
alternativas para escoger la fuente de informacion, lo que nos va a dar datos exactos; por el contrario, el segundo no involucra el
desarrollo de alguna técnica matematica y se basa en aspectos subjetivos, coyunturales o de la experiencia de quien dirige una
investigacion.

Una de las razones por las cuales es importante utilizar un método de muestreo es facilitar la consecucién de aquellos elementos
desde los que es posible dar la informacién necesaria y suficiente para la investigacién con un adecuado soporte metodolégico que
sea confiable, minimizando errores al momento de tomar una decision.

Dado que a quienes generalmente se investiga, son personas con una serie de caracteristicas especificas que provienen de la
poblaciény su nimero es por lo general bastante alto, se hace necesario calcular un tamafo de muestra facilmente asequible para los
investigadores.

Existen ademas algunas técnicas de muestreo:

TECNICA CONCEPTO PROCEDIMIENTOS COMUNES

Probabilistico Todos los miembros o elementos a investigar tienen la | Muestreo aleatorio simple: absolutamente todos tienen la misma opcién de ser
misma opcion de ser escogidos para facilitar la | escogidos mediante un listado existente.
consecucion de informacion.

Muestreo estratificado: se trata de definir una serie de cualidades especificas que
homogenizan las cualidades de la persona a investigar; en dado caso, no todos

En cuyo caso se hace necesario calcular un tamafio de tienen la misma posibilidad de cumplir con estas caracteristicas.

muestra.

Por cuotas: se trata de especificar unas cualidades y cantidades de personas a
escoger.

No probabilistico Los miembros a conseguir informacién no tienen la | Conveniencia: depende de las caracteristicas de la investigacion en cuyo caso no
misma opcion o posibilidad de ser escogidos para dar | todos los participantes tienen la misma probabilidad de ser escogidos.

informacién.

Tabla 2. Principales técnicas de muestreo. Fuente: elaboracidn propia




La escogencia de un tamafio de muestra requiere el desarrollo de una serie de férmulas que facilitan la consecucién de un niumero de
personas minimas a ser investigadas y que reuinan una serie de condiciones. Se deben cumplir de la siguiente manera:

N= Poblacion, es el origen de personas con cualidades para ser escogidas.

n= Muestra, significa una porcion de la cantidad de elementos escogidos con las mismas caracteristicas de su origen, debe ser
representativa.

Elemento muestral. Caracteristica especifica que determina a quién se debe escoger.

Z= Nivel de confiabilidad, significa la tranquilidad de que los datos corresponden a una misma posibilidad real de escogencia y redinen
las condiciones necesarias para la obtencion de informacién.

S2=Varianza, posicidon que tienen los datos para variar en la informacion obtenida. Se establece desde el principio de obtener un 50%
de éxito o fracaso.

E= Es la posibilidad de equivocacion en las opciones de la consecucién de informacion.

Poblaciones infinitas. Las mayores a 100.000 unidades.

pPxqZpxq

0 = =—————————— 0=

E+pxqgd

LN

La varianza para poblaciones Infinitas
(pxq) se da igual proporcion de éxito, como de fracaso.

P=350% q=50%




Poblaciones finitas. Las menores a 100.000 unidades.

NZSFPxQ

aomn=

LZS+NEEZ+(PxQ)N

Instrumentos de recoleccion de informacién y trabajo de campo

Con el fin de facilitar la consecucién de informacién se utilizan una serie de instrumentos, los cuales deben ser elaborados y
estructurados de acuerdo con el disefio de investigacion y el tipo de investigacion en el proceso que se desarrolle. En la siguiente tabla

se pueden comprender facilmente estos aspectos:

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION
Instnamenta Concepto Usos v aplicaciones ventaas Desventajas Procedimiento Clasificaciin Miedias
Indebida
estructuracdn.
Recoger Infarmacidn | Formalacian de
FirEamante preguntas. Dizedfo del cuestionario.
estruciurada
Recoger cualquier tipo i mis utillzadn y Costass. Tipo de preguntas.
Cigsitignario de investigacidn. Muy R . Irernet, impreses,
h
Entussta adecusdamante usacka En e nsas, o, Requiere de mucho Prueba del farmidario, Produsta, consum, telelirics, corren, auta
tiempa. opirkdn pibdica, ot
estructurado. estudios expecificas Planeacin sspeciica suministracta, persanal.
[rercade) T — Pregarncion de s Cuestianaria definitive
mlecmdn permanas. Aplicacidn del cuestiorario.
eraatilidagd Rigickes y secuencia
légica.
Cirden de h&plﬂ
Henbligad &n las
e Renuncia o contemtar | oo Baie.
Cissitionario g pregurias Consecustin de delarmirddad
no estructurado que Infarmwuaciie et Informalidad en bas preguntas 3¢ BrEgUnLa sepin se ,
Entrevista . Infarmal coma formal ’ responde. |dem anberior.
permite obbener acerea de e proteso
. . . by
infarmacitn adecuada, investigacidn. ) Requiete de habilidades vl i = s
Comunicacdn basica y | del entrevistader
preguntas ablertas.
narmal,
imsticadtin Fequiere de equipos y | denbficar siuacikin,
Reglstro de sucesosy o d':ﬁ-ﬂr ;ﬂ Validez, efickencia, registros de Directa, indirecta, Camaras fotogrificas,
11
Dbservacitn aterleciEnientas de E'p':"imlll; ﬁ::IruJ evidercis iremediota  |irformacidn, manuales, |Registra de la abseryscidn participante, videcgrabadorss, asaderma
marera inmssdiata. = - e, sepln sUCEsa. miecinicos, mascdinica. de registro, contador:
¥ reglstra. electrinicos. Andllsis.

Tabla 3. Tipo de instrumentos de recoleccion de informacion. Fuente: elaboracion propia.




No existe un modelo Unico que garantice la adecuada consecucién de la informacién, pero su utilizacion facilita la obtencién de
informacién y facilita el proceso, no solo de investigacion, sino su posterior toma de decisiones. Con lo anterior, se disminuye el riesgo
en las estrategias de planeacidn posteriores.

Vale la pena anotar que por costumbre el instrumento de recoleccibn mas popular es la encuesta, cuya estructuracion, elaboraciény
disefio de preguntas requiere un conocimiento especial para que corresponda a las necesidades de investigacion. Es muy posible
pensar que, a un alto nimero de preguntas, mejor informacion; y, por el contrario, a un menor numero de preguntas seria posible la
falta de informacion; lo anterior no esta comprobado ni corroborado.

Dentro de las herramientas de recoleccion de informacion, los cuestionarios y/o encuestas son los mas utilizados. La encuesta es una
herramienta de investigacion que consiste en una interrogacién verbal o escrita que se realiza a las personas, con el fin de obtener
determinada informacién necesaria para una investigacion.

Para la interrogacién de personas, la encuesta suele hacer uso del cuestionario, el cual consiste en un listado de preguntas con el fin de
obtener la informacién requerida. Para entender mejor el concepto de encuesta, a continuacion, se establecen los pasos necesarios
para elaborar una:

1, Determinar los objetivos de la encuesta.
2, Determinar la informacion requerida.
3, Disefio del cuestionario.

El disefio del cuestionario consiste en formular las preguntas adecuadas, las cuales nos permitiran obtener la informacion requerida y
relacionada con el objetivo de la investigacion planteada.




RESUMEN

Unidad 1

En esta primera unidad realizaremos una vision importante acerca de la investigacion de mercados, la toma de decisiones y el
proceso investigativo, en relacion con cualquier entidad que desarrolle actividades de mercadeo, -bien sea para productos tangibles
o intangibles-, y que involucren la toma de decisiones en la organizacion. Para ello es importante el comprender su origen, conceptos
mas relevantes de diferentes autores, asi como su importancia en el mundo actual.

La toma de decisiones, aunque es un proceso gerencial, involucra muchas instancias organizacionales desde su participacién e
involucramiento. Para una mejor toma decisiones es importante desarrollar un buen proceso de investigacion en donde todas sus
etapas se encuentren adecuadamente articuladas, dependiendo del tipo de investigacidén a desarrollar, sus objetivos y el problema a
solucionar, de tal manera que el trabajo de campo, su analisis estadistico y tratamiento adecuado de la informacion, posibiliten la
mejor decisién en la organizacion.




GLOSARIO

Unidad 1

- Caracteristicas. Relativo al caracter. Cualidad, que da caracter o sirve para distinguir una persona o una cosa de sus semejantes
(Diccionario enciclopédico, 1995, p.297).

- Critico. Aspecto particular que amerita un tratamiento especial.
- Dato. Informacion que por si misma no nos dice nada.

- Decisiones. Medidas de solucién que se toman ante un problema, curso de accion para resolver algo que involucra diversas fuerzas
de influencia, las cuales se deben tomar en cuenta.

- Disefio. Plan global que se aplica para la realizaciéon de un proyecto, debe reunir una serie de expectativas, requisitos, normas,
procedimientos y elementos que incluyen la posibilidad real de la capacidad para la posterior elaboracion del mismo. Se aplica para
la elaboracion de estudios de mercados, productos o servicios, y requiere de una serie de pruebas, esquemas y tecnologias, las cuales,
si son correctamente aplicadas, llevan a la posterior realizacion de lo que se busca.

- Factor. Variable que puede alterar resultados a favor o en contra de una situacion particular.
- Factor critico de éxito. Variables o aspectos que ameritan un tratamiento especial.

- Investigacion de mercados. Disefio, obtencién, analisis y comunicacion sistematica de los datos
y resultados pertinentes para una situacion especifica de mercadotecnia que afronta la organizacion.

- Objetivos de la organizaciéon. Un objetivo organizativo es el blanco hacia el que se orientan los esfuerzos que se llevan a cabo en
una organizacién. Unos objetivos claros aportan fundamentos sélidos para la formulacion de una estrategia, para la ejecucion de la
misma y para el planeamiento de la accion.
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