GRUPO INTEGRADO PARA EL
DESARROLLO DE LA EMPRESA

INVESTIGACION DE MERCADO




Los nuevos enfoques de investigacion parten del
hecho de que las empresas se enfrentan a
lemas actuales gue no son susceptibles a ser




acion planteala

de informacion de mercado
rmiten técnicamente obtener a través
studios internos y externos, cuantitativosy
cualitativos todo lo requerido para la oportuna toma
de decisiones.

Un sistema (SIM) vincula a consumidores,
lientes, empresas, proveedores y publico en
traves de la informaciony los datos
tificar y definir oportunidades




« Se pueden integr
iInformatica con aplicac
Customer Relationship Ma
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— REALIZAR UNA'INVESTI DEM

CUANTOS$ $ON - Compradores, consumidores, clientes,
competidores, mayoristas, minoristas, fabricantes, importadores, etc.

QUIENES$ $ON — Hombres, mujeres, nifios, estudiantes, ejecutivos,
profesionales, etc.

DONDE VIVEN - En la ciudad, el campo, la playa, ofici
oeste, su casa, etc.

DONDE COMPRAN — Supermerc
mercados populares, centro



CcOMO COMPRAN - Directamente, por catéalogo, por
contado, a crédito, con tarjeta, cesta ticket, otros

PARA QUIEN COMPRAN - Para si mismo, para otros.

POR QUE COMPRAN - Razones, motivaciones, necesidades reales,
caprichos, otros

INFLUYE EN LA COMPRA - E| precio, la marca, la moda, otro

PRAN - Para disfrute, para negocio, para regalarlo

——INFORMAGION=-BASICASA=RECABAR=PARA=—




eriores posibles interrogantes
un estudio o investigacion de mercado se requiere
de informacion y datos provenientes de fundamentalmente
de dos tipos de fuentes.

FUENTES PRIMARIAS$: Aquella
mano (Datos primarios) en donde se ori
informacion.

FUENTES SECUNDARIAS: Aquella que concentra datos (datos
secundarios) recogidos a nivel de fuentes primarias que una vez
procesados se registran y mantienen archivados al servicio de los
interesados.



.Los datos secundarios se pueden clasificar en internos y externos:

Ingresos y egresos

INTERNOS Cobertura de mercado
Balances

Inversion publicitaria

\ Datos de censos
Boletines oficiales
EXTERNOS Publicaciones comerciales
Estudios y proyectos




e VENTAJAS e s DESVENTAJAS |.-.o...... 5

Se obtienen facilmente No estan ajustados a las
:  necesidades del investigador

Son menos costosas _
No se puede validar su

Su obtencién no requiere : : veracidad

de métodos complejos _ ) _
No siempre estan actualizadas




DATOS PRIMARIOS. Si |a necesidad de investigar supone indagar
con mayor profundidad para descubrir 0 conocer causas
originarias los datos primarios seran necesariosy estos se
conseguiran aplicando algunos métodos.

Experlmental
METODOS PARA ' I
OBTENER > | Encuesta
DATOS PRIMARIOS :\ .................................
Observacion

b N\



METODO EXPERIMENTAL:

Es un método que permite obtener datos prima
resultados que se obtienen de un experimento
los fendmenos producidos en ambientes contro
investigador.

Para realizar un estudio experimental se debe:
* Formular una hipotesis

 Controlar las variables del ambiente que influyenen la
investigacion




EJEMPLOS:

» Se desea conocer el nivel de percepcion
de los clientes ante el cambio de sabor de
una bebida.

» Se quiere evaluar los resultados de una

rporada a unos panales
dececnabie.
Pruebade grupo: Investigaciones aplicadas a gr

coniguales caracteristicas seleccionadas del mercado meta potencial.

Paneles de consumidores: Grupos de personas con conocimiento
experto calificadas para desarrollar con ellos algunos
tipos de investigacion experimental.



METODO DE
D mediante el cual se recogen datos primarios a

traves de |a observacion directa sistematizada de una accién o
fendmeno determinado.

La técnica para la observacion puede ser de tipo personal o

mecanicay son flexible, en cuanto permite la creatividad del
iInvestigador en su aplicacion.

EJEMPLOS:
e Para saber la procedencia de los clientes
se observan y cuantifican las placas de los automoéviles

e Si se desea saber que estilo predomina en el vestir de acuerdo

a la moda, se pueden observar que tipo de
exhiben las personas en un momento o lu




METODO DE LA ENCUESTA:

cuesta consiste en la recopilacion de
enientes de la opinion e informacion
gue proporciona un numero determinado de personas
gue representan a un grupo mas grande.

La encuesta pueden ser de varios tipos segun su
formade aplicacion y estos ofrecen ventajasy
desventajas segun sea el caso.




o
-------------------------------------------------

Entrevistas Personales

Encuestas Telefénicas

Cuestionario por Correo

Encuestas via Internet

VENTAJAS

DESVENTAJAS

« Evallan al entrevistado -« Llevan tiempo
» Se pueden reorientar  * Son muy costosas
» Brinda datos certeros  * Pueden contaminarse

» Genera rechazo
* Poca informacioén
* No hay cooperacion

» Son rapidas
 Bajo costo
» Son programables

* Poco feedback
* No son flexibles
* Requiere base de datos

« Son masificable
» Son objetivas
» Supervisables



FASES CRONOLOGICASDE UNA INVESTIGACION
APLICANDO EL METODO DE LA ENCUESTA:

. Definicion del problema. Qué se desea conocer, Qué nos interesa
validar. Qué cosa es importante descubrir, etc.

. Planeacioén del estudio: Investigacion preliminar para definir el
universo, identificar las caracteristicas del grupo a investigary
determinar la muestra.

. Diseno del instrumento paralarecoleccion delos datos:
Formulacion de las preguntas para elaborar el cuestionario preliminar.

. Prueba piloto para evaluar el cuestionario preliminary proceder a
elaborar el cuestionario definitivo.



. Trabajo de campo: Entrenamiento de los encuestadores,
recoleccion de datos e informacion y supervision del trabajo de los
encuestadores.

. Ordenamiento y procesamiento de lainformacion codificacion
delos datos: tabulaciony elaboracion de cuadros y matrices de de
resultados.

. Analisis de los resultados: Validacion de datos, interpretacion de
variables, valoracion numerica de las matrices.

. Consideraciones generales y redaccion de las conclusiones.

. Presentacién de resultados definitivos.



CONSIDERACIONES PARA EL DISENO DEL CUESTIONARIO:

* La primera pregunta debe servir para clasificar al entrevistado a los
fines de no perder tiempo recopilando informacion de alguien que no
califica dentro del perfil.

* Las preguntas deben seqguir un orden logico para lograr coherencia
en lo que se pregunta a lo largo de la entrevista

« La forma en que se formulan la pregunta no debe genera temores ni
suspicacia en el entrevistado.

* Las preguntas relacionadas con hechos deben limitarse a datos de
facil recordacion.



« Para obtener respuestas precisas y concretas las preguntas deben
caer en el plano de la experienciay el conocimiento del entrevistado.

 El vocabulario utilizado debe ser claro y sencillo y las preguntas cortas
y directas.

* Debe evitarse el empleo de términos como “generalmente”
“normalmente” “a menudo” “de vez en cuando” etc.
* No deben plantearse respuestas tendenciosas que generen
respuestas inducidas.



ESTRUCTURA YTIPOS DE PREGUNTAS:

Preguntas de dos opciones: Preguntas para obtener respuestas

orientadas a solo dos alternativas posibles.
Si No / Cierto Falso

Preguntas de opciones multiples: Permiten variadas alternativas

de respuestas.
Automovil Taxi Autobus Metro Moto taxi
Diariamente Semanalmente Quincenalmente Otro

Preguntas con niveles de valoracion: Sirven para medir el grado

o nivel de ponderacion de la opinion del entrevistado.
Poco Mucho
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




Preguntas abiertas: Son preguntas que buscan invitar al entrevistado a
gue exprese detalles y puntos de vista acerca de la pregunta que se le
formula.

Ejemplo: Segun su opinion cuales son las causas del repunte de la
delincuencia?

¢, Qué marca de impresora prefiere Me podria decir por qué?




LA DETERMINACION DEL NOMERO
DE ENTREVISTADOS:

<>

Para la realizacion de estudios cuantitativos a través de la encuesta
es necesario determinar el numero minimo de entrevistados para
recoger suficiente informacion que represente el sentir y el pensar del
grupo al cual dichas personas pertenecen.

Este calculo se puede establecer medlante

 La aplicacion de for

« En base a criterios justificados por me
« En funcion a la exp

« A convenien




EStudios dedistribucion: Consiste en el andlisis que se
desarrolla sobre la base de una muestra de comerciantes
detallistas y/o mayoristas que se encuentran en determinada
area, zona o region, con la finalidad de conocer la dinamica
comercial de productos o servicios ofrecidos en dichos lugares

. Estudios al consumidor: Consiste em
informacion proveniente de una muestra representativa de
compradores, consumidores o usuarios que proveen informacion

periddicay continua acerca de aspectos relacionados con
productos o servicios que ellas demandan



MCtOS Consiste en practlcas de mvestlgac:lon

orientadas basicamente al analisis de aspectos fisicos, cualidades
funcionales o caracteristicas organolépticas de los productos.

Estudios publicitarios: Consiste en la medicion de as—

con el efecto producido por la publicidad sobre el mercado meta al cual se
apuntaba.

M: Consiste en el analisis cuantitativo realizado en los

medios publicitarios para conocer su cobertura, alcance, y penetracion.



FINALIDAD Y APLICACION:
PRUEBA DE PRODUCTQOS

QUEES:
Es una metodologia de exploracion cuantitativa y
para afinar atributos de un producto antes de su la

QUE PUEDE MEDIR:

* Fortalezas o debilidades de un atributo

« Valor comparativo de una caracteristicaenrelacion a las
caracteristicas de otros productos similares

* Nivel de aceptacion o rechazo del grupo hacia ciertos aspectos del
producto.




FINALIDAD Y APLICACION:
COMPRADOR MISTERIOSO (Mistery Shoper)

QUEES:

Es una metodologia de exploracion observacion basada en parametros
preestablecidos, disefiados para evaluar la calidad de servicio en
canales de distribucion o comercios importantes.

QUE PUEDE MEDIR:
Sistema de atencion existente en el lugar

Comportamiento y actitud de las personas respon
ofrecer el servicio




FINALIDAD Y APLICACION:
ESTUDIOS DE RECORDACION PUBLICITARIA (Recall)

QUEES:
) a medir la percepcion e influencia alcanzada por
ransmitidos a traves de los medios

QUE PUEDE MEDIR:
Aceptacion o rechazo de mensajes

Nivel de recordacion y entendimiento de las promesasy conceptos
publicitarios transmitidos.



FINALIDAD Y APLICACION:
ESTUDIO DE HABITOS Y USOS

QUEES:

Es una combinacion de analisis cuantitativo y cualitativo destinados a
profundizar en el conocimiento de los habitos, formas de uso,
preferencias oinclinaciones de los compradores o consumidores

QUE PUEDE MEDIR:

Habitos de compra 0 consumo
Conocimiento de sustitutos
Preferencias y tendencias

Nivel de conocimiento del producto




FINALIDAD Y APLICACION:
PRUEBA DE CONCEPTO

QUEES:
Es un método de exploracion cuantitativa y cualitati
asegurar entendimiento, aceptacion o intencion de ¢

un determinado grupo al que se le quiere ofrecer un producto
0 servicio.

QUE PUEDE MEDIR:

La comprensiony claridad presentada en el concepto que

se desea vender.

Identificar en el grupo aspectos claves para la mejor definicion de los
aspectos positivos del concepto.



FINALIDAD Y APLICACION:
PANTRY CHECK

QUEES:

Es una metodologia para verificar la presencia fisica
de

productos en hogares.

QUE PUEDE MEDIR;:

Nivel de penetracion de productos en -




FINALIDAD Y APLICACION:
CHEQUEQO DE ESTANTERIA (STORE CHECK)

QUEES:
Es una herramienta que permite evaluar la presencia de su productoy
el de la competencia en el anaquel de los detallistas.

QUE PUEDE MEDIR:

Presencia del producto en el punto de venta
Existencia de material “POP”

Desempefio comercial de los productos

Cumplimiento de campafnas promocionales -




por su atencion!

GRUPOINTEGRADOPARAEL
DESARROLLO DE LA EMPRESA




