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Identificacién de la Unidad Formativa:

Bienvenido a la Unidad Formativa UF1780: Investigacion y recogida de
informacion de mercados. Esta Unidad Formativa pertenece al Modulo
Formativo MF1007_3: Sistemas de informacion de mercados, que for-
ma parte de los Certificados de Profesionalidad COMMO110: Marketing y
compraventa internacional y COMMO112: Gestion de marketing y comu-
nicacion, ambos de la familia profesional de Comercio y Marketing.

Presentacion de los contenidos:

La finalidad de esta unidad formativa es la de ensenar al alumno a delimitar
los niveles y fuentes de informacion que son necesarios para el Sistema
de Informacion de Mercados (SIM) de la organizacion y su toma de de-
cisiones, asi como a obtener y organizar la informacion fiable de los mer-
cados, teniendo en cuenta los objetivos y operaciones comerciales de la
empresa y sus costes, para la eficiencia del SIM de la organizacion. Para
ello, se estudiara la investigacion de mercados, los procedimientos de
recogida de informacion primaria, la encuesta, el cuestionario, el muestreo
y la organizacion del trabajo de campo.
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— Objetivos:
Al finalizar esta unidad formativa aprenderas a:

Aplicar técnicas de recogida de informacion, de acuerdo con los
objetivos y requisitos previamente establecidos por el SIM.

Definir y elaborar planes de trabajo de campo para la obtencion de

informacion primaria relacionada con la actividad comercial median-
te encuestas.
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1.1. Concepto y alcance

En la actualidad y teniendo en cuenta el entorno competitivo y variable que
se encuentran las empresas, es imprescindible disponer de informacion para
definir y desarrollar la estrategia de marketing mas idonea, asi como para tomar
las decisiones mas acertadas.

La economia, las leyes, la tecnologia y los gustos de los consumidores de los
paises evolucionan constantemente, debido tanto a la investigacion y desa-
rrollo de nuevos productos y servicios, como al mayor intercambio comercial
y cultural que se produce entre los paises.

Entorno mas competitivo Mayor necesidad de
y variable informacion

Algunos factores que influyen en la necesidad de informacion y por ende en la
mayor importancia de la investigacion de mercados son los siguientes:

Los directivos disponen de menos tiempo para tomar decisiones

Las empresas deben desarrollar y comercializar nuevos productos
con mas rapidez

El marketing es cada vez mas necesario, se esta voliendo mas
complejo y con un alcance mayor.

Las companias estan expandiendo sus mercados y muchas ope-
ran a nivel internacional.

La competencia es cada vez mayor
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Las expectativas o exigencias del cliente estan aumentando.

La falta de informacion adecuada, concreta y en el momento ne-
cesario puede provocar decisiones erroneas o pérdidas en las em-
presas.

Con la investigacion de mercados vy los distintos elementos que conforman
el sistema de informacion, la empresa puede disponer de los conocimientos
necesarios sobre los mercados, los competidores y el resto de elementos que
pueden influir en su planificacion y decisiones.

El disponer de estos conocimientos constituye una ventaja competitiva que
permite a la empresa tomar las decisiones adecuadas y conocer de forma
concreta las posibles estrategias mas apropiadas para comercializar sus pro-
ductos vy servicios en los diversos paises.

Por lo tanto, segun Kotler:
Definicion
‘La investigacion de marketing consiste en el disefio, la recogida, el andlisis

de datos vy la informacion relevante para resolver un problema concreto de
marketing al que se enfrenta la empresa”.

Por otro lado, la American Marketing Association (AMA) define la investigacion
de mercados como:

®

Definicion

‘La investigacion de mercados es la recopilacion sistematica, el registro y el
andlisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado
de bienes vy servicios”.

Se trata de la recopilacion y el analisis de informacion, respecto a la empresay
el mercado, realizado de forma sistematica o expresa, para poder tomar deci-
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siones dentro del campo del marketing. Como consecuencia, la investigacion
de mercados exteriores se podria definir como:

®

Definicidon

“La técnica, ciencia o herramienta del proceso comercial que, apoyandose
en diferentes métodos o técnicas psicolodgicas o estadisticas, capta, analiza 'y
estudia datos sobre el mercado, sobre un producto, un gusto, una situacion
concreta, una estimacion de demanda, etc. sobre un mercado distinto al local”

Por lo tanto, es una importante herramienta, que debbe permitir a la empresa
obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes politicas, obje-
tivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.
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Respecto a las fuentes de informacion, son muy variadas y pueden clasificarse
de diferentes formas, pero teniendo en cuenta la procedencia o los datos que
ofertan, se puede hablar de fuentes de informacion primaria y secundaria.

. . Datos no utilizado con
Primaria - .
anterioridad
Fuentes de /
informacion \
Datos utilizados en

Secundaria  — , .
estudios anteriores

A continuacion se estudiaran los dos tipos de fuentes mencionados y sus
principales caracteristicas:

—  Fuentes de informacion primaria

Son las que aportan datos que no han sido utilizados anteriormente por
ofra investigacion y proporcionan informacion concreta para el estudio
que se esta llevando a cabo. Se refieren a hechos, cifras y otra informa-
cion original que el investigador obtiene y genera para poder resolver un
problema concreto.

Los datos no existen con anterioridad a la investigacion sino que se ob-
tienen especialimente para ella. En general suelen ser mas recomenda-
bles ya que estan totalmente actualizadas, aportan mayor garantia y estan
adaptadas totalmente a los objetivos propuestos.

La ventaja es que los datos se adaptaran a la perfeccion a las necesida-
des de informacion planteadas .Las desventajas mas importantes son
SuU mayor coste econdomico y que exigen mayor esfuerzo en personal y
tiempo.

Los tipos de técnicas o procedimientos para la recogida de este tipo
de informacion o datos son de dos tipos: cualitativas y cuantitativas. Un
ejemplo de técnica cuantitativa seria la encuesta, mientras que un ejemplo
de técnica cualitativa seria la entrevista en profundidad.
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Fuentes de informacion secundaria

Son las fuentes gue brindan datos de que se han obtenido de un estudio
realizado con anterioridad y que suelen compilarse para otros fines. El
investigador puede hacer uso de ellas para su investigacion.

Las principales ventajas de estas fuentes es que los datos se obtienen
con cierta rapidez y suele tener un coste mas econdmico y a veces inclu-
SO gratuito, ya gue su uso No es en exclusiva. En ocasiones los datos no
pueden extraerse de otro modo.
Las principales desventajas son la necesidad de conocer la fiabilidad y
garantia de las fuentes consultadas y el ajuste de los datos a los objetivos
de la investigacion, asi como su posible desactualizacion.
En este caso se encontraria la informacion que genera la propia empresa,
como por ejemplo los datos o informacion sobre el volumen de ventas, los
pedidos, los balances, los datos de competidores, etc.), que se denomi-
naria interma vy la que se obtiene de Internet y/o la que brindan diferentes
empresas u organismos como por ejemplo los estudios de mercado ya
hechos, etc., que se denominaria externa.
Caracteristicas a valorar de las fuentes de informacion

Actualizacion

Fiabilidad o garantia

Adaptacion a los objstivos

Coste

Esfuerzo personal

Tiempo

Ahora bien, es importante apuntar que el primer paso que se suele dar para
obtener la informacion es comprobar las fuentes de datos o informacion se-
cundaria por si de ellas se puede extraer informacion que pueda ser interesan-
te para la investigacion. Posteriormente, si no es suficiente, se acude a fuentes
de informacion primarias.

Una vez estudiados los dos tipos de fuentes, la atencion se deberéa centrar en
las fuentes de informacion primaria v las técnicas o herramientas de obtencion
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de datos primarios ya que son en los que mayor enfasis se va a realizar en 1os
siguientes temas.

Al estudiar las fuentes de informacion primarias, se ha diferenciado entre téc-
nicas de obtencion de datos cualitativas y cuantitativas, ya que se trata de la
categorizacion que se utiliza mas habitualmente, aunque cabe destacar que
existen una técnicas que se pueden incardinar en una u otra categoria depen-
diendo del uso que se de a los datos obtenidos, dado que puede tratarse de
un andlisis cualitativo o cuantitativo, como por ejemplo la observacion.

En ocasiones esta diferenciacion ha provocado criticas respecto a una u otra
categoria, afirmando por parte de los criticos con las técnicas cuantitativas,
que el comportamiento humano es demasiado complejo como para reducirlo
a ndmeros, mientras que los criticos de las técnicas cualitativas argumentan
gue éstas no son objetivas, y por tanto No son cientificas.

Lo ideal es hacer uso de ambas categorias de técnicas, ya que se comple-
mentan, en el sentido de que las técnicas cuantitativas aportan objetividad
gracias a los numeros, aungue presentan dificultades para explicar las causas
de aspectos complejos, donde las técnicas cualitativas pueden aportar expli-
cacion, aungue no sean tan validas cuando se pretende hacer estimaciones
numeéricas o llegar a conclusiones representativas para toda la poblacion.

Técnica
Cuantitativa

Técnica
Cualitativa

A continuacion se veran las ventajas y desventajas de cada categoria de téc-
nicas, teniendo en cuenta que lo importante es determinar cual o cuales son
las mas idoneas para cumplir los objetivos propuestos para la investigacion.

A este respecto se debe apuntar que las técnicas cuantitativas estan mas
enfocadas a la cuantificacion de fendmenos, a observar la relacion entre los
fendmenos y sus relaciones, y a determinar la probabilidad de que las hipo-
tesis que se han planteado se cumplan. Esta basada en datos estadisticos
obtenidos mediante muestreo.
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En cambio, las técnicas cualitativas se basan en datos o factores econémicos,
sociales, culturales, etc., en definitiva razones subjetivas del publico, y tratan
de obtener razones objetivas que realmente han influido. Su objetivo principal
es llegar a conocer de forma profunda las motivaciones del comportamiento
de las personas, sean de la clase que sean (conscientes o inconscientes,
racionales o irracionales, etc.). A este respecto cabe destacar que muchas ve-
ces se les asigna un valor numeérico a cada factor que se analiza para realizar
la comparacion con los datos obtenidos.

— Técnicas cuantitavas
Enfogue: cuantificacion de fendmenos
Datos estadisticos
Entrevista personal, telefonica, encuesta, observacion,etc.
— Técnicas cualitativas
Enfoque: motivacion del comportamiento de las personas
Objetivo: llegar de razones subjetivas a razones objetivas

Entrevista en profundidad, observacion, etc.

En cuanto a las ventajas e inconvenientes que aportan las técnicas cuantitati-
vas, serfan las que se comentan a continuacion:

— Ventajas:
Pueden abarcar una importante cantidad de informacion

Permiten poner en relacion gran numero de variables dependientes
e independientes.

Se pueden analizar facimente si se posee una base estadistica
suficiente.

Los medios de contacto (internet, teléfono, etc.) para las encuestas
han ayudado a reducir los plazos de realizacion de los estudios
pudiendo lograrse la misma calidad.

2. Inconvenientes:

Se consideran cientificas en la misma medida que son validas y
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flables.

Sus datos solo son extrapolables si la muestra es suficientemente
representativa de la poblacion que se esta estudiando.

No tienen en cuenta las interpretaciones personales

Son métodos cerrados o menos flexibles

En cuanto a las ventajas e inconvenientes que aportan las técnicas cualitati-
vas, serfan las que se comentan a continuacion:

—  \Ventgjas:

Permiten obtener datos mas profundos o mentales del porqué se
toman decisiones

Se pueden contemplar o tener en cuenta mayor nimero de matices

No utilizan las matematicas

Estudian todo el fendmeno, profundizando en él, no midiéndolo.

Inconvenientes:
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Técnicas o métodos mas largos
Suelen ser mas dificiles de obtener

No se busca la representatividad de la muestra, no pudiendo extra-
polarse a todos los individuos

Por si mismas no son comparables con métodos estadisticos.

Recogen opiniones diferentes, pero no es posible concluir que es
la opinidn mayoritaria.



