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1. TOMA DE DECISIONES
DE MARKETING



- Investigacion de Mercados

Obtencion de informacion sobre el mercado para

ayudar en la toma de decisiones de
marketing

] Subfunciones del Marketing

Planificacion Comercial, Organizacion de Ventas,
Distribucion, ¥ Comunicacion, Investigacion de
Mercados.




EL CAMINO DEL MARKETING

—> CADENA DE DECISION —

Investigacion

L Planificacion

mercados

Organizacion

/ de ventas
Comercial \

Distribucion

<— CADENA DE INFORMACION <«



-FLUJOS DE RELACION EN LOS MERCADOS-

Generacion
de

Informacion

i
v Nivel de Decision
Externa:
Operadores T T T
Entorno — P ~° Estrategiasy | Compradores
7 ..
Nivel de decision . — _ _ Politicas _ |
interna: \ Competitivas
-Estructura \\ (MK-mix)
-Organizacion \
-Procesos - T T T T T
Respuestas: -Potencial de ventas

iEVOLUCION CONTINUA DE LOS MERCADOS!

-Habitos de compra/Consumo
-Motivaciones de compra/Consumo

-Grado de Satisfaccion/Confianza

-Valoracion jerarquica de los satisfactores

-Perfiles de compradores/Consumidores

-Cuotas de mercado

<— Entorno



éCUANDO SE PLANTEA LA REALIZACION DE
UNA INVESTIGACION DE MERCADOS?

“"Empresas Investigadoras”-> No se PLANTEA, se PLANEA

“"Empresas No Investigadoras’”-> Problema sin solucion rutinaria

: 1

\ 4 \ 4
Eleccion ante diferentes Blusqueda de

alternativas de decision alternativas de decision



éCOMO SE PLANTEA LA REALIZACION DE
UNA INVESTIGACION DE MERCADOS

“"Empresas Investigadoras”

“Empresas No investigadoras”<

(OPORTUNIDADES + EVALUACION)

-Comparacion resultados

-Relacion de las informaciones (Data
Mining)

-Evolucion de la eficacia de las politicas
de MK-Mix

-Evolucion de los perfiles de
segmentacion

(RESOLUCION DE PROBLEMAS)

Afrontar las necesidades de
informacion mas idéneas para
resolver el problema



¢QUE SOLUCIONES APORTA LA INVESTIGACION DE
MERCADOS?

“"Empresas Investigadoras”

Anticipacion

“"Empresas No Investigadoras”

Solucion

-Cliente: Segmentacion
-Ventajas Competitivas

-Posicionamiento
Competitivo

-Mantenimiento
Cliente

-Hueco
Competitivo



2. PROCEDIMIENTO Y
RECURSOS EN LA
OBTENCION DE
INFORMACION



ETAPAS DE UNA INVESTIGACION DE MERCADOS

1.
Definicion de Objetivos de la Investigacion
¢Qué informacion necesitamos?
- Metodologia de Busqueda de Informacion
éDonde puede estar disponible la informacion?
¢{Quién puede tener la informacion?
2.

-Propia empresa
-Publicaciones y Bancos de
datos

¢Qué informacion tenemos disponible?

% ¢Qué informacion nos hace falta?
éQuién tiene la informacion?



¢Hay alguna informacion que pueda ser relevante
y no hayamos tenido en cuenta?

1l

::> Investigacion Cualitativa sobre Publico Objetivo

¢Qué informacion no tenemos o debemos contrastar?

1l

::> Investigacion Cuantitativa sobre publico objetivo

4.

eAnalizar resultados de informacion

-Datos Primarios

-Datos Secundarios
e Interpretacidon de los resultados sobre el problema planteado
e Conclusiones de informacion



Fuentes Fundamentales de informacion secundaria

1) Empresa

e Lugares de obtenciodn

d Datos de Origen Comercial

Q Datos Técnicos i
atos ! QBibliotecas (Institutos de

estadistica,

Camaras de Comercio,
Universidades,
Centros de Formacion)

AOrganismos publicos
Qlnstitutos de Estadistica y privados

dEntidades Privadas (Informes) | QlInternet
QAdministracion Publica
QAnuarios, guias y directorios
UPrensa

dAsociaciones Empresariales
dRegistro Mercantil

2) Docurnentacion externa

e FElaboradores de Informacion




RECURSOS DE INFORMACION
PRIMARIA (TRABAJO DE CAMPO)

PLANIFICACION
~ Decisiones sobre:
v Técnicas de Investigacion
vMétodo de Muestreo

vTamaino Muestral
v'Cuestionarios y guias

EJECUCION
' v'Seleccion y formacion de

entrevistadores
v'Realizacion de las entrevistas
y observaciones




PLANIFICACION

“*Principales Técnicas de Investigacion

\ Meétodos
de Recogida

e ENTREVISTA
> e OBSERVACION




+*Muestreo

-Simple

atony \e==p gistemaee

Ale
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-Opinatico
-Conveniencia
-Cuotas

-Busqueda de
caracteristicas
representativas




»*»Tamano de la muestra

Mercados de Consumo
A e e )
k“pg
e

nN=

Mercados Industriales

’ eIndices de sondeo en funcidon de la categoria

de las empresas



<+Confeccion de cuestionarios y guias

»>QObjetivos de la Investigacion
>»Tiempo de duracion entrevista
»Lenguaje utilizado

»Datos relevantes del entrevistado

»Breves

»Neutras

»Amables
»Sencillas-Complejas

> Test de idoneidad del cuestionario



EJECUCION TRABAJO DE CAMPO

Seleccion vy Forrnacion

m [imym At Ay A [Ae ARTFRAVIE PR B\ AP A P LA L A
Realizacion de las entravistas y onservaciones
-L ocalizacion de unidades de analisis
-Realizacion de entrevistasy observaciones
-Control
-Depuracion cuestionarios

-Codificacion cuestionarios



3. ANALISISDE LA
INFORMACION



ANALISIS DE LA INFORMACION

Explotacion estadistica “

ePlan dé Explotacion
eTablas de resultados

Informe de resultados “

\

eAnalisis objetivo y eInterpretacidon de resultados
descriptivo v'Causas y consecuencias del
v'Generalizaciones problema tratado.
v'Contraste con v'Desviaciones en los diferentes
resultados anteriores segmentos de poblacion

v

eConclusiones
v Convencer y argumentar
las propuestas recomendadas




4. UN CASO PRACTICO DE
ANALISISDEL MERCADO



DECISION DE INVERSION DE UN NUEVO PROYECTO
EMPRESARIAL

DELIMITACION DEL AMBITO DE
PRODUCTO/MERCADO

Oferta «——> Satisfaccion de
(gap) la demanda

Segmentos no
satisfechos

Productos no
adecuados

!

(Investigacion
Preliminar)



DEMANDA OFERTA ENTORNO

ANALISIS DOCUMENTAL
DEL AMBITO
DELIMITADO

(Datos Secundarios)

eCuantificacion de | eNumero de <Presiones

la Poblacion Operadores Oferta-Demanda
-Residente eCaracteristicas de ePresiones
. tecnologicas
-Estacional su oferta: 9
Estruct d Product ePresiones
eEstructura de -Productos sociales
la poblacion -Precio Lo Clones
-Sociodemografica -Comunicacion legislativas
-Psicografica -Canales de Distribucion| ePresiones
. — econdmicas
eNivel de renta -Segmentos objetivo

ESTUDIO DE
MERCADO

(Datos Primarios)

eHabitos de Compra/Consumo

eMotivaciones de eleccion

eValoracién oferta competitiva global
eSatisfaccion/Confianza en actuales productos
eIntencién compra nuevo producto vs actual
eCondiciones de la intencién

eRazones de intencidn positiva: fortalezas

eRazones de intencion negativa:debilidades




PRINCIPALES INFORMACIONES

JPotencial de Mercado (Euros)

(Poblacion, renta, gasto)

Intencion global de compra/Consumo

(Intencion de cambio, valoracion oferta global, razones de intencion positiva,
condiciones de la intencion)

0 Intencion especifica de compra consumo

(Intencion global de compra consumo, satisfaccion/confianza marca,
motivaciones de eleccion).

- Mejoras en el proyecto empresarial

(Condiciones de intencion, Fortalezas, Debilidades, Caracteristicas de la oferta,
Presiones Entorno)

0 Mejoras en la comunicaciéon empresarial

(Estructura de la poblacion, condiciones de intencion, Fortalezas, Debilidades,
Segmentos con mayor disposicion al cambio)



PRINCIPALES RESULTADOS

CIFRA DE VENTAS <

!

Cuota de participacion

» Caracteristicas idoneas del proyecto

Decision de empresarial:
Inversiéon? -Producto: *Ventaja Competitiva
*Calidad
/ \ *Disefo
No Si -Precio
-Distribucion

» Caracteristicas idoneas de la comunicacion
empresarial:

-Mensaje
-Poblacion Objetivo

Caracteristicas idoneas de la Estrategia
» Competitiva:

-Imagen

-Posicionamiento



GRACIAS.



