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Presentacion

|dentificacion de la Unidad Formativa

Bienvenido a la Unidad Formativa UF2119: Planificacion de la investiga-
cion de mercados. Esta Unidad Formativa forma parte del Modulo Formativo
MF0993_3: Organizacion de la investigacion de mercados, que pertenece
al Certificado de Profesionalidad COMMO111: Asistencia a la investigaciéon
de mercados, de la familia profesional de Comercio y Marketing.

Presentacion de los contenidos

La finalidad de esta Unidad Formativa es ensenar al alumno a colaborar en la
delimitacion de los niveles de informacion necesarios, obtener y preparar 10s
datos e informacion previa disponible de acuerdo con las especificaciones y
criterios establecidos en el plan de investigacion, detectar las necesidades
de informacion no cubierta por fuentes de informacion previa disponible, vy
colaborar en la codificacion del cuestionario y determinacion de los criterios de
contactacion con los encuestados.

Para ello, se analizara la planificacion de la investigacion de mercados, las téc-
nicas de muestreo y el presupuesto y coste de la investigacion de mercados.



UF2119: Planificacion de la investigacion de mercados

Objetivos
Al finalizar esta unidad formativa aprenderas a;

—  Obtener informacion relevante vy fiable explotando las fuentes de informacion,
bases de datos vy sistemas de informacion y comunicacion “on line” y “off line”.

— Aplicar procedimientos de organizacion y archivo de datos e informacion
obtenida dadas unas necesidades 0 demanadas de informacion, utilizando
aplicaciones informaticas de tratamiento y organizacion de la informacion.

—  Definir los elementos y caracteristicas de una muestra aplicando las dis-
tintas técnicas de muestreo utilizadas en la investigacion de mercados.

—  Determinar criterios de contacto de entrevistados en funcion de los crite-
rios establecidos en un plan de investigacion de mercados.
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1.1. Objetivos de la investigacion de mercados

Antes de abordar los objetivos que pretende conseguir todo proceso de in-
vestigacion de mercado, es necesario establecer una definicion para dicha
actividad. La investigacion de mercados se puede definir como la recopilacion
y el analisis de la informacion de todo lo relacionado con el mundo empresarial
y el mercado, realizado de forma sistematica y expresa, con el objeto de tomar
las decisiones necesarias para el campo del marketing estratégico y operativo.

Se trata por tanto de investigar la informacion obtenida sobre la produccion o
el servicio prestado, sobre quiénes son los que se encuentran produciendo
0 prestando dicho servicio, sobre como lo estan produciendo o prestando
en términos de calidad, trato con el personal, cuanto producen, cantidad de
empresas existentes, lugar de prestacion o produccion, para quién lo estan
prestando, etc. asi como el consumo de dicha produccion o prestacion de/
los servicios en relacion a:

Habitos

Necesidades

g%@%zzgos;’ Motivaciones
Gustos
Deseos
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Estas técnicas de investigacion de mercados aportan a la empresa una gran
cantidad de informacion siendo para la misma una herramienta muy potente
que debe de organizarse estableciendo una gran planificacion estratégica fi-
jando objetivos, planes y presupuestos.

La American Marketing Association (AMA) define la investigacion de mercado
como: “la recopilacion sistematica, el registro y el andlisis de los datos acerca
de los problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios”.

Por tanto, uno de los objetivos si no el principal de toda investigacion de
mercado va a ser el permitir a los responsables de las organizaciones, la
planificacion estratégica de la empresa, con el fin de reducir al maximo, to-
dos los posibles riesgos que pueden aparecer en la toma de decisiones
empresariales. Ademas, toda investigacion de mercado va a perseguir los
siguientes objetivos:

— Laidentificacion de un problema u oportunidad en ambitos tan distintos como:
El potencial del mercado.
Las cuotas de mercado.
Los estudios de imagen.
El andlisis de las ventas.
El estudio de previsiones.
Etc.
— Laresolucion de un problema u oportunidad en ambitos como:

La segmentacion del mercado mediante o determinacion de los
nichos de mercado:

> La determinacion de la bases de la segmentacion.
> El establecimiento del potencial de los segmentos.

> La obtencion del perfil detallado de los segmentos.
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La investigacion sobre los productos/servicios mediante:

> La realizacion de un test de concepto.

> La realizacion de un test de producto.

> La realizacion de un test de envase y etigueta.

> La realizacion de un test de nombre y logotipo.

> Elanalisis del posicionamiento de un producto.

La investigacion de los precios mediante:

> La fijacion de los distintos precios de productos y servicios.

> El establecimiento de la curva de demanda de productos y ser-
Vicios.

La investigacion sobre promociones mediante:

> La obtencion del “mix” optimo de las promociones.

> Latoma de decisiones relacionadas con los medios.

> La realizacion de pre y post-test de publicidad.

> La determinacion de la eficacia de la publicidad.

La investigacion sobre la distribucion mediante:

> La determinacion del tipo de distribucion a efectuar.

> La determinacion de la eficacia de la red de ventas de la empresa.
> La obtencion de los margenes de venta por canal de distribucion.
La investigacion sobre la satisfaccion del cliente mediante:

> La determinacion de los indices de satisfaccion.

> La determinacion de los indices de fidelidad del cliente al pro-
ducto o servicio.

13
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Para la consecucion de todos estos objetivos, es necesario que aquellos profe-
sionales dedicados a esta labor de investigacion posean un marcado caracter
interdisciplinar, ya que para la correcta realizacion de su labor es necesario apli-
car diversos conocimientos adquiridos a través de diversas materias tales como:

Economia aplicada

Psicologia

Sociologia

Filosofia

Materias Estadistica

Matematicas

Comunicacion

Direccion empresarial

Innovacion

— La economia aplicada, la psicologia y la sociologia, en la medida en que
el funcionamiento del sistema econdmico se basa en los resultados adop-
tados en las investigaciones de mercado y en su toma de decisiones
analizando los comportamientos de los consumidores, se hace necesario
conocer ramas tan importantes como son la psicologia y sociologia.

— Lafilosofia, por la importancia que tiene la logica en toda investigacion.

— Laestadistica y las matematicas, por su aporte fundamental en la cuanti-
ficacion de los hechos detectados en la investigacion.

—  Lacomunicacion, por el dialogo que se produce de forma permanente en
el trabajo de campo.
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La direccion empresarial, debe estar marcada por una estrategia clara y
definida marcada por los objetivos definidos en la investigacion de mer-
cado. Estos objetivos se marcan en relacion a la venta, los productos, 1os
precios vy la estrategia de distribucion.

La capacidad innovadora, por su aplicacion al desarrollo de nuevos méto-
dos eficaces vy diferenciados, en el disefio de soluciones rentables.

Toda investigacion de mercado va a realizar una serie de contribuciones en
distintos ambitos empresariales y a distintos niveles jerarquicos y decisionales
como por ejemplo:

Bésico

Ambito decisional De direccién

De rentabilidad

En la toma de decisiones basicas, ya que va a proporcionar la informa-
cion necesaria para la maduracion de este tipo de decisiones y de largo
alcance de la empresa que requieren un analisis cuidadoso de los he-
chos. De hecho, cuando las soluciones a los problemas planteados son
complejas, la toma de decisiones sin el apoyo o auxilio de la investigacion
de mercado, se convierte en una mision peligrosa vy arriesgada.

En la tarea directiva, en la medida que proporciona al directivo conoci-
mientos validos sobre como tener los productos en el lugar, momento vy
precio adecuados. No va a garantizar soluciones correctas, pero va a re-
ducir considerablemente los margenes de error en la toma de decisiones.

En la rentabilidad de la empresa contribuyendo al aumento del beneficio
empresarial en la medida que:

Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda.

Perfecciona los métodos de promocion.
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Hace por una parte mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento
de los vendedores, y por otra reduce el coste de ventas.

Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos.
Estimula al personal, al saber que su empresa tiene un conocimiento
completo de su situacion en el mercado y que se dirige hacia unos

objetivos bien seleccionados.

Las distintas aplicaciones que pueden obtenerse de la utilizacion de la investi-
gacion de mercado se pueden clasificar en las siguientes categorias:

Consumidores Publicidad Producto Estudios
comerciales
Distribucion Comunicacion Sociologia

—  Enrelacion a los andlisis de los consumidores:
Usos vy actitudes.
Andlisis de motivaciones.
Posicionamiento e imagen de marcas.
Tipologias vy estilos de vida.
Satisfaccion de la clientela.

— Enrelacion a la efectividad publicitaria:
Pretest publicitario.
Postest de campanas.
Seguimiento (tracking) de la publicidad.

Efectividad promocional.
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En relacion al analisis realizado al producto:
Test de concepto.

Analisis multiconcepto-multiatributo.
Analisis de sensibilidad al precio.
Test de producto.

Test de envase y/o etigueta.

Test de marca.

En relacion a los estudios comerciales realizados:
Areas de influencia de establecimientos comerciales.
Imagen de establecimientos comerciales.
Comportamiento del comprador en punto de venta.

En relacion a los estudios de distribucion:

Auditoria de establecimientos detallistas.
Comportamiento y actitudes de la distribucion.
Publicidad en punto de venta.

En relacion a los medios de comunicacion:

Todo lo relacionado sobre la audiencia de dichos medios.
La efectividad de soportes.
El andlisis de formatos y contenidos.

En relacion a los estudios sociolégicos y de opinion publica:
Sondeos electorales.

Estudios de movilidad y transporte.
Investigacion sociologica.

Estudios institucionales.
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1.1.1. Tipos de investigacion

Los distintos tipos de investigacion de mercado que se pueden realizar, van
a estar relacionados con los tipos de informacion que van a ser requeridos
para dicho proceso de investigacion. Una primera clasificacion de los tipos de
investigaciones que se pueden realizar las clasifica en:

— Lainvestigacion primaria es la primera vy principal. Esta debe de hacerse
a través de empresas especializadas en la investigacion de Mercados.
Origina estudios amplios y caros. Su objetivo principal es el de obtener
datos concretos de la produccion de la competencia.

— La investigacion secundaria es menos importante y tanto usuarios como
profesionales, poseen un gran acceso a dicha informacion pues es una
informacion publica. Se puede obtener de organismos publicos como el
INE (Instituto Nacional de Estadistica), Boletin de la Camara de Comercio,
Prensa, Estadisticas socioldgicas, mediante empresas especializadas o
mediante procedimientos de investigacion realizados por los propios profe-
sionales. Se caracteriza porque los datos son fiables, rigurosos y objetivos.

— Lainvestigacion continua, la cual se puede realizar con informacion prima-
ria o secundaria teniendo como objetivo obtener el mismo tipo de datos
pero de manera periddica, consiguiendo de esta forma una vision com-
pleta de la evolucion del sector analizado.

—  Existe un ultimo tipo de investigacion que puede ser clasificado dentro de
la investigacion continua; es la denominada investigacion puntual, la cual
se lleva a cabo en un momento determinado para obtener datos concre-
tos sobre un producto concreto. Es un tipo de investigacion complemen-
taria a la continua.

Otra clasificacion de los distintos tipos de técnicas de investigacion de mer-
cados, hace referencia en exclusiva a las fuentes de informacion primarias,
distinguiendo entre:

Técnicas cuantitativas

Investigacion de
mercados con fuentes de
informacion primarias

Técnicas cualitativas
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1.2. Las fuentes de informacion

La sociedad actual, dominada por el uso de las nuevas Tecnologias de la
Comunicacion e Informacion (TIC's), la poblacion se encuentra bombardeada
constantemente por un flujo de ingentes cantidades de informacion relativa a
multitud de aspectos que les afectan diariamente, ya sea por motivos comer-
ciales y de consumo, economicos, legales, politicos...

Dicha informacion, proveniente de multitud de fuentes tales como bases de
datos, informes, catalogos, legislacion, etc., obligan al ciudadano vy a las empre-
sas a saber diferenciar entre informacion y fuente de informacion relevante y de
calidad, de informacion vy fuente de informacion de escasa calidad e irrelevante
para los intereses del propio individuo y de las organizaciones empresariales.

El consumo realizado por la poblacion en sus relaciones comerciales habitua-
les, bien entre empresas, empresas y organismos publicos o entre empresas
y clientes, es una de las actividades que generan una ingente cantidad de
informacion que ha de ser catalogada y expuesta a disposicion de los indivi-
duos, de una manera sencilla, clara, suficiente y completa ademas de ser, una
inestimable herramienta para la investigacion de los mercados.

Para poder entender y determinar con claridad los tipos de informacion y fuen-
tes de informacion existentes con los que las empresas pueden trabajar a
la hora de realizar sus investigaciones de mercado, es primordial conocer el
significado de informacion y fuente de informacion que a pesar de parecer
conceptos similares, poseen una definicion completamente distinta.

Segun la Real Academia de la Lengua Espariola, informacion se define como
“la comunicacion o adquisicion de conocimientos que permiten ampliar o pre-
cisar los que se poseen sobre una materia determinada”. En otras palabras,
la informacion es la accion por la que los individuos adquieren una serie de
conocimientos gue versan sobre determinadas materias, ya sean econdomi-
cas, sociales, de consumo, etc., y que permiten incrementar su conocimiento
sobre dicha materia en cuestion.

Por tanto, se puede llegar a pensar gue toda la informacion a la que acceden
las empresas, relativa a una misma materia, es similar o de igual importancia o
calidad; pero eso no es realmente cierto. ¢De qué depende que cierta infor-
macion sea catalogada como informacion veraz o informacion de calidad? La
primera respuesta a esta pregunta esta en funcion de la utilidad que tiene la
informacion en cuestion para la empresa. Por ejemplo, una nueva Ley recien-
temente publicada que afecte a terrenos rusticos, no le sera de gran utilidad
para una empresa a No ser que posea un interés especial o se dedique a la
compraventa de inmuebles. La segunda respuesta a la pregunta formulada
esta en funcion de la fuente de la que provenga dicha informacion.
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La Real Academia de la Lengua Espanola define fuente de informacion como
"Principio, fundamento u origen de algo. Personas que emiten informacion. Con-
fidencias, declaraciones o documentos que sirven de base para la elaboracion
de una noticia o reportaje periodistico”. En otras palabras, aquellos instrumentos,
lugares, medios, etc., que surten de informacion a los individuos o las empresas
O que sirven para la elaboracion de noticias o documentos. Continuando con
el ejemplo anterior y suponiendo que nuestra empresa tiene intereses iNMobi-
liarios, no es igual que la informacion de la Ley la obtenga del Boletin Oficial del
Estado (BOE), que de un conocido o una publicacion no oficial. Al ser las fuentes
de informacion, “surtidores” de conocimientos de materias de diversa indole,
podemos realizar una primera diferenciacion de las fuentes segun el tipo de
informacion que suministran y segun el nivel informativo de su contenido.

¢ Sabias que?

Kofi Annan en su discurso inaugural de la Cumbre Mundial sobre la So-
ciedad de la informacion en 2005, aporto el siguiente enfoque: “Las tec-
nologias de la informacion y la comunicacion no son ninguna panacea ni
formula magica, pero pueden mejorar la vida de todos los habitantes del
planeta. Se dispone de herramientas para llegar a los objetivos de desarro-
llo del milenio, de instrumentos que haran avanzar la causa de la libertad y
la democracia y de los medios necesarios para propagar los conocimien-
tos vy facilitar la comprension mutua”.

B Google
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Las fuentes de informacion son fundamentales en el proceso de investigacion de mercado
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