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|. Objetivos del tema



omive meided endmT hervd ko
el pals weaoo uniberts iea

.Entender gque sin informacion resulta imposible adoptar

decisiones de marketing acertadas

.Entender que la informacion es un recurso fundamental

gue hay gue administrar adecuadamente

.Conocer en qué consiste un Sistema de Informacion de

Marketing, sus componentes y los tipos de informacion

.Conocer l|las potencialidades de I|a inteligencia

empresarial, la gestion de los datos internos y la
Investigacion comercial

5.Adquirir nociones basicas sobre el proceso de

Investigacion comercial
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1l. Desarrollo del tema



=% 1. Concepto y componentes de un SIM

R 1.1. Introduccion. Los Sistemas de Informacion Organizacionales

v’ La informacidén se convierte en un factor critico, un
recurso vital

v Para tomar decisiones no basta sélo con la
Intuicion y la experiencia

v Las empresas se enfrentan a un entorno cada vez
mas dificil



=% 1. Concepto y componentes de un SIM

R 1.1. Introduccion. Los Sistemas de Informacion Organizacionales

Motivos que convierten la informacion en un
recurso vital:

1. Menos tiempo para tomar decisiones
2. Internacionalizacion de los mercados
3. Intensificacion de la competencia

4. Clientela mas selectiva, exigente, informada
y cambiante

5. La difusidon del conocimiento como recurso



=% 1. Concepto y componentes de un SIM

Trmim richmd. ensieeT herikn

e el 1.1. Introduccion. Los Sistemas de Informacion Organizacionales

Definicidon de Sistema de Informacion
Organizacional:

Conjunto de elementos de la empresa que
Interactuan entre si, con el resto de la
organizacibn y con su entorno para
proporcionar a la gerencia la informacion

gue necesita en la toma de decisiones



=% 1. Concepto y componentes de un SIM

R 1.1. Introduccion. Los Sistemas de Informacion Organizacionales

DIMENSION
HUMANA

SISTEMA DE
INFORMACION
ORGANIZACIONAL

DIMENSION
ORGANIZATIVA

DIMENSION
TECNOLOGICA

FUENTE: Adaptacién de GOMEZ, A. y SUAREZ, C. (2003): Sistemas de Informacion.
Herramientas practicas para la gestion empresarial, Ediciones Ra-Ma, p. 3



=% 1. Concepto y componentes de un SIM

R 1.1. Introduccion. Los Sistemas de Informacion Organizacionales

En un SIO, la informacion de todas las areas
funcionales de la empresa no tiene porquée estar
centralizada y dispuesta en un solo bloque.
Puede estar separada en varios subsistemas,

relativamente autbnomos entre si.

11
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MARKETING

FINANCIACION
NOI1ODONAdOdd

RECURSOS
HUMANOS
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1. Concepto y componentes de un SIM
—a e 1.2, Definicion y elementos del SIM
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Es el conjunto de personas, equipos y procedimientos disenados para
recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la informacion
demandada por los gestores de marketing

Informacion Datos
e SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING Entorno
Responliat_ es de comercial
marketin .
9 DATOS — INTELEERC Microentorno:
Anali INTERNOS DE MARKETING - Clientes
nalizar
- Competencia
Planificar - Socios del canal
- Suninistradores y
oy proveedores
mplementar APOYO A LAS INVESTIGACION - Publico en general
Controlar DECISIONES |€—] DE MARKETING Macroentorno
MARKETING

Decisiones y acciones de marketing
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1. Concepto y componentes de un SIM
—a e 1.2, Definicion y elementos del SIM
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Conceptos de DATO e INFORMACION:

1ato es|toda sefial u observacion registrada que
~afectall al conocimiento; es, un mensaje.  no

>\\\(valorado ( ®)
N

Béa |nformaC|on

es| una /senal, un

DATOS INFORMACION
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Principios basicos para la fijacion de un SIM
eficiente y eficaz:

1. Determinar cuales son las necesidades de
iInformacion

2. Sopesar las necesidades con los recursos y
capacidades

15
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1. Concepto y componentes de un SIM
—a e 1.2, Definicion y elementos del SIM
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Informacion Datos
oo SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING Entorno
Responsa les de T comercial
marketing INTELIGENCIA Microentorno:
Anal INTERNOS DE MARKETING _ Clientes
nallzar
- Competencia
Planificar I - Soc_lo_s del canal
- Suninistradores y
oy , proveedores
mplementar APOYO A LAS INVESTIGACION - Pablico en general
<4+—P
Controlar DECISIONES DE MARKETING Macroentorno
MARKETING

Decisiones y acciones de marketing
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"ALGUNOS DATOS BASICOS DE LA GESTION
&

Nombre del cliente y direccion
Referencia y n° unidades pedidas
Fecha pedido

Precio de venta. Descuentos aplicados
Cantidad pre-pagada

Direccion del envio




2. El Sistema de Datos Internos
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PRINCIPALES CARACTERISTICAS:

v Administra y proporciona informacion basica
sobre |la actividad comercial de la empresa

vEs el componente mas basico del SIM. Sin el
SDI, la gestion comercial resultaria imposible

v'Sus dos flujos de informacidén mas basicos son:
= Elciclo de pedidos-envios-facturas

= | osinformes de ventas

18



2. El Sistema de Datos Internos
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EL CICLO DE PEDIDOS-ENVIOS-FACTURAS:

» Es el flujo de la informacion relativa al proceso
de atencion y venta a un cliente, que tiene
lugar dentro de la empresa

» Representa el “corazon” del SDI

» Cada empresa debera tener un ciclo de
pedidos-envios-facturas adaptado a sus
circunstancias

19



2. El Sistema de Datos Internos
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LAS BASES DE DATOS DE CLIENTES:

Los avances en las TICs han propiciado en
muchas empresas:

= Un intercambio mas intenso de informacion
Ccon sus clientes,

= Un mejor conocimiento de éstos,

=Un recurso para que éstos le resulten mas
flelesy, en consecuencia,

* La oportunidad para crear y mantener con
ellos relaciones estables y duraderas.

20



2. El Sistema de Datos Internos

omive meided endmT hervd ko
el pals weaoo uniberts iea

EN LA ACTUALIDAD, LA INFORMA(M
ADMINISTRAR LA EMPRESA SOBRE SUS CLIENTES ES
MUCHO MAYOR QUE EL MERO CICLO DE LOS

IDOS, LOS ENVIOS Y LAS FACTURAS

1. No tiene por qué referirse solo a la transaccion

2. Es una informacion mucho mas completa

21
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2. El Sistema de Datos Internos
- ‘
Un ejemplo:

BASE DE DATOS TIPO DE CONSUMIDORES ACTUALES:

Datos de identificacion basicos:

Teléfono Cadigo de identificacion
Nombre Cadigo de identificacion

Datos socio-demograficos:

Edad y fecha de nacimiento Estimacién de la clase social
Estructura familiar Estimacién del nivel de ingresos
Categoria segun el lugar de residencia Perfil profesional

Datos sobre consumo productos:

Productos o servicios no pertenecientes, Canales y proceso de compra habitual
pero relevantes para las accs. de marketing Tiempo empleado, dia, hora y lugar
Habitos de consumo de medios de compra habitual

Datos psicograficos:

Categorizacion del estilo de vida Segmento psicografico
Habitos de ocio Destinos turisticos

Acciones de comunicacion previas a la venta:

NUmero de contactos totales previos a la venta Acciones promocionales utilizadas.Clasificacion

Tipo de informacidn solicitada/comunicada segun respuesta

Canales de comunicacién utilizados por el clte. Evaluacion de la eficacia de los medios:
marketing directo, fuerza de ventas, Internet...

Clasificacion segun objetivos relacionales:

Valor vitalicio del cliente en la actual relacion
Categoria de cliente segun valor vitalicio

22
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2. El Sistema de Datos Internos
et SEEn _ T
Un ejemplo:

BASE DE DATOS TIPO DE CONSUMIDORES ACTUALES:

Datos relevantes del comportamiento de compra:

Clasificacién de productos y servs. comprados Antigiiedad 12 compra e historial de compras sucesivas
Frecuencia de realizacion de las compras Importes totales de cada compra, gasto/udad.tiempo...

Datos del comportamiento posterior a la compra:

Productos devueltos indice de satisfaccion general y especifica del cliente
Motivos de devolucion indice de cercania
Forma de devolucion

Informacion relativa a aspectos financieros:

Modo de pago empleado Incidencias de débito producidas
Entidad bancaria utilizada Compra aplazada si/no
Clasificacién en cuanto a riesgo de impago

Creencias, actitudes y percepciones del cliente en cuanto a su relacidén con la empresa:

Imagen general de la empresa Imagen general sobre otras empresas
Quejas o sugerencias planteadas

Historial de comunicacion post-venta:

Canales utilizados para contactar Evaluacion de la eficacia de la comunicacion segln
Historial de las acciones comunicativas resultados y coste
emprendidas por la empresa

FUENTE: Adaptacion de REINARES y PONZOA (2002), pp. 239-240
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LOS INFORMES DE VENTAS:

» Suelen ser documentos emitidos con los datos
de marketing de la propia organizacion, y
matizados por la fuerza de ventas

» En ellos figuran analisis de productividad de
marketing, Iindicadores de respuesta del
mercado, decisiones de precios, inversiones
en comunicacion y publicidad, promociones,
etc.

» Cubren gran parte de las necesidades de
informacion de la Direccion de marketing

»La informacion deseada @ se puede
desagregar por zonas, por productos, etc.
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2. El Sistema de Datos Internos
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LOS INFORMES DE VENTAS:

1. La dimension tiempo: el dia anterior, la uUltima semana, el
ultimo mes, el ultimo ano, etc,;

2. La dimension producto: total de la oferta, gama, linea,
marca, referencia de producto, etc.;

3. La dimension lugar/empleado, el total general, total por
paises, por regiones, por municipios, por sucursales, por
empleado (vendedor); o

4. La dimension cliente, diferenciando en funcion de si es el
total general, si son segmentos o individuos.
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2. El Sistema de Datos Internos
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Con un buen SDI, es posible consultar informes sobre las
siguientes variables:
= Ventas,
= Beneficios brutos y netos,
= Descuentos aplicados,
= Costes de comunicacion,
= Precios,
- etc.
...combinando las siguientes dimensiones:

Tiempo X Producto X Lugar X
/empleado

Por pais

Por hora Por Region
Por dia Por Provincia §\\v
ncia
Por semana Por municipio <X

Por mes y ' > Por establecimient
Por afio Por empleado /
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27
3. El Sistema de Inteligencia de Marketing

A 3.1. Concepto e importancia del SItM
Informacién Datos
SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING Entorno
Responsables de i
comercial
marketing e — INTELIGENCIA _
DE Microentorno:
Analizar INTERNOS MARKETING - Clientes
- Competencia
Planificar - Soc_lo_s del canal
- Suninistradores y
Imol t proveedores
mplementar APOYO A LAS INVESTIGACION - Pablico en general
Garitigal DECISIONES DE MARKETING Macroentorno
MARKETING

Decisiones y acciones de marketing
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3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
e g 3.1. Concepto e importancia del SItM

La empresa debera tener la capacidad de
percibir las senales indicadoras de los
cambios del entorno, asi como de controlar
dia a dia las actividades de los actores
mas destacados de dentro y fuera de su
sector

[ |

Poder reaccionar a tiempo mediante un

sistema de alerta temprana de cuantos

acontecimientos puedan ser relevantes
parala empresa
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3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
e e 3.1. Concepto e importancia del SItM

ol pats oraoo unibertsxea

-
DEFINICION:

Es el conjunto de fuentes y medios que permite
a los directivos de marketing obtener una
iInformacion continua sobre la evolucion del
entorno de la empresa.



3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
3.1. Concepto e importancia del SItM

¢ENn qué consiste la inteligencia empresarial?

La inteligencia empresarial no consiste solamente en vigilar.
También, es analizar, difundir y propiciar la toma de decisiones
oportunas en respuesta a aguello que sea objeto de vigilancia

Observacion

Vigilancia [ +
Analisis
Difusion
: : precisa
Inteligencia l

Utilizacion

30
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3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
e 3.1. Concepto e importancia del SItM

Razones para poner en practica un SItM:

Anticipar. Detectar cambios: Nuevas tecnologias,
magqguinas, productos, mercados, competidores...

Reducir riesgos: Detectar amenazas, tales como intentos
de copia ilegal, nuevos productos, legislacion, alianzas,
nuevas inversiones...

Progresar: Detectar desfases entre nuestras capacidadesy
las de nuestra competencia, nuestros productos y las
necesidades de los clientes...

Innovar. Detectar ideas y nuevas soluciones; economias
de escala y alcance, economias en I+D...

Cooperar: Conocer nuevos socios e intermediarios;
contactar con prescriptores (expertos), suministradores y
proveedores...
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3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
e 3.1. Concepto e importancia del SItM

Cuestiones con respecto a la inteligencia
empresarial:

¢Cual es el objeto de la actividad de inteligencia? Es
decir, ¢qué debemos vigilar? ¢ Qué informaciones hay que
buscar?

¢ Cuales son las fuentes? ;Donde buscar la informacion?
¢ Como tratar y organizar la informacion?

¢A quién se le debera comunicar la informacion en la
empresa?

¢ Como promover la implicacion de todo el personal?

¢cQué recursos vamos a destinar a las tareas de
inteligencia?
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3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
e 3.2. Organizacion y funcionamiento del SItM

(1(:?\: /)

En un SItM L Los contenidos de la vigilancia
sera

preciso
definir: Las herramientas y recursos
"‘t

A0
N

Las fuentes de informacion

33
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3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
e g 3.2. Organizacion y funcionamiento del SItM

Los contenidos de la vigilancia en un SItM:

,
] Macroentorno
¢ Cuales son los En general,
contenidos de tadlos fos 3
1= vigil . 1] factores 'y
a vigilancia” : :
g agentes del: | Microentorno

.~.en lo'gue respecta a la actividad de
marketing de la empresa.
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3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
e 3.2. Organizacion y funcionamiento del SItM

Los contenidos de la vigilancia en un SItM:

Muy en particular la competencia, en cuanto a.
v'Sus objetivos principales;
v'La estrategia que emplean para alcanzarlos;

v0Los medios (capacidades y recursos) con qgue
cuentan para poner en marcha su estrategia, y

v'La estrategia que adopten en el futuro.

35



emon. to: pabel zazn

3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
e 3.2. Organizacion y funcionamiento del SItM
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Las fuentes de la vigilancia en un SItM:

» Publicaciones generales o especializadas;
» |nstitutos de investigacion,;

» Actividades de l|la competencia, tales como sus juntas de
accionistas;

» Memorias contables, balances de situacion, etc;

= Antiguos empleados de la competencia;

» La cadena de aprovisionamientos (proveedores, suministradores);

= Los canales de comercializacion (distribuidores, intermediarios);

» Registros oficiales (Mercantil, Camara de la Propiedad, Patentes);

= Agencias sectoriales o gubernamentales de informacion;

» Publicidad de la competencia, productos comprados para su
analisis;

» Estudios sectoriales;

= etc.
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3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
e 3.2. Organizacion y funcionamiento del SItM

Las herramientas y recursos en un SItM:

Medios técnicos, procedimientos o técnicas y
personas especializadas para llevar a cabo las
tareas en gue consiste la inteligencia de
marketing.

37
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3. El Sistema de Inteligencia de Marketing
e g 3.2. Organizacion y funcionamiento del SItM

En realidad, el SItM como entidad diferenciada,
obedece mas a una cuestion de tipo conceptual. En
la practica, las tareas del SItM se integran al resto de

actividades de inteligencia empresarial.

En consecuencia, lo aconsejable es que el equipo
de trabajo encargado de las tareas de inteligencia
empresarial sea multidisciplinar.

[

38



Las herramientas y recursos en un SItM:

Especificas

Singularidad para la

Coste y/o complejidad

Genéricas

vigilancia
y 4,
10
11 13
9
5
“Blandas” / “Duras”
6




Las herramientas y recursos en un SItM:

Especificas (0) Implicacion basica

4 en la comunidad

0 € cientifica y tecnoldgica
., nacional
5 7 10 (1) Fichero compartido
15 11 13 !
1 4 entre expertos (intranet)

8 5 (2) Ficha comun de
captacion de datos
sobre sefales de alerta
(3) Técnicas de gestidon
“Blandas” “Duras” de expertos (mini
Delphi, entrevistas...)
(4) Determ. y vigilancia
v de factores criticos

<
<

v

Genéricas o

(5) Red de vigilantes

(6) Coordinador/a de
(9) Andlisis interno de patentes vigilancia e inteligencia
(10) Suscripcion a bases de datos por Internet (7) Subcontratar
(11) Implicacion en la comunidad cientifica y tecnologica busqueda de patentes y
internacional analisis
(12) Andlisis multiopcion: escenarios, simulaciones, Delphi... (8) Acceso a
(13) Analisis de tendencias: extrapolaciones, An. regresion... informacion electrénica
(14) ‘Scoutismo’ tecnologico. (Internet: News, listas...)

(]_5) INFORMES DE LA FUERZA DE VENTAS FUENTE: Adapt. de PALOP y VICENTE (1999), p.51
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
FEEE 4.1. Concepto

Concepto:

Conjunto de personas, recursos y procesos
dedicados a especificar, recoger, analizar e
Interpretar datos relativos a hechos puntuales,
gue por su sinqularidad solo es posible abordar
a través de estudios concretos, con el fin de
orientar a la Direccion de marketing en la toma
de decisiones.

41
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
s 4.2. Objetivos y condiciones generales

Objetivos generales:

»Hacer un diagnostico de las necesidades
especificas de informacion sobre cuestiones
puntuales de Direccion de marketing

» Dar apoyo en la tarea de identificar problemas
y oportunidades comerciales

» Dar apoyo en la evaluacion de las alternativas

42
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
4.2. Objetivos y condiciones generales

Condiciones generales de todo proyecto de IC:

» Relevancia: Debera estar encaminado a
solucionar problemas o buscar pautas de accion

» Oportunidad: Resultados disponibles para el
momento de tomar las decisiones

» Eficiencia: Beneficios mayores que coste/esfuerzo

» Exactitud: Pautas de accion y resultados precisos

En determinados casos puede haber
Incompatibilidades entre estos objetivos

43
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
e 4.3. Tipos y aplicaciones

Existen numerosas propuestas de
clasificacion, lo cual es prueba de
la enorme acumulacion de
conceptos y herramientas qgue han
Ido configurando el Sistema de
Investigacion Comercial.

44
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
e 4.3. Tipos y aplicaciones

CRITERIOS DE CLASIFICACION | CLASES DE INVESTIGACION COMERCIAL

SEGUN LA TECNICA DE " Cualitativa
RECOGIDA Y ANALISISDE LA | ® Cuantitativa
INFORMACION:
SEGUN EL DISENO DE LA " Exploratoria
INVESTIGACION: " Concluyente:

- Descriptiva

- De tipo transversal
- De tipo longitudinal
- Causal

SEGUN LA PROCEDENCIA DE " De gabinete (desk research)

LA INFORMACION: " De campo

" Mixta
SEGUN EL CAMPO DE " Comportamiento del consumidor
APLICACION: " Demanda y ventas

" Productos y servicios

= Actividades de comunicacion
" Distribucion

" Qtras investigaciones

FUENTE: Adaptado de REY, M. y CASTELLANOS, M. (2001), p. 119



emon. to: pabel zazn

4. El Sistema de Investigacion Comercial
e 4.3. Tipos y aplicaciones

* Comportamiento del cliente:

& ¢ Por qué se compra?

% . Quién compra?

L' ¢ Cudles son sus actitudes?

L ¢, Cuando, dondey como se consume?
L Estilos de vida

L, Segmentacion y tipologia
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
e 4.3. Tipos y aplicaciones

= |nvestigacion sobre la demanday las ventas:

% Demanda potencial

Demanda total para un producto en una empresa
Demanda total para un producto en un sector o mercado
Consumo potencial medio por cliente

Demanda por zonas geograficas...

% Determinacion de cuotas
Participacion de cada marca (cuota de mercado)

& Previsiones de ventas
Ventas futuras
Evolucidon 'y tendencias

47
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
e 4.3. Tipos y aplicaciones

- AI%IS de productos:
%L Mante a.gama:
o

Modifi :eme}?r , —
\%“"\

Nuevos u1:tos

Eliminagion de! productos

% Elementos de‘ producto:

Test de :I\/oe)pto _4// Y 4 Pz

Test de hombre

Test de envase

TesPCieges, . ~\

% Imagen, posicionamiento e identidad del producto
o la marca
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
e g 4.3. Tipos y aplicaciones

*"Investigacion publicitaria:
Sinfluencia sobre el comportamiento. Actitudes y
opiniones hacia los mensajes publicitarios

“Medida de la eficacia publicitaria:

Pretests y postests publicitarios

— A |+
L]

[ [T ~

Relaciones entre la inversion publicitariay las ventasg=

L Asignacion de presupuestos

L Seleccion de mensajes, medios...

“Audiencia de medios y soportes
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
T 4.3. Tipos y aplicaciones

el pals weaoo uniberts iea

»Analisis de la distribucion:

L Eleccion de los canales

L Actitudes y motivaciones de los intermediarios
S Amplitud de los productos y marcas trabajados

Winfluenciadelos intermediarios en la eleccion

de las marcas‘por los consumidores
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
e 4.3. Tipos y aplicaciones

= Analisis de la competencia:

S Imagen y posicionamiento de sus marcas

L Segmentos que atiende la competencia

% Relacion de competidores directos e indirectos
% Relacion de competidores actuales y potenciales

% Competidores en nuevos mercados, productos...

o1
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
e 4.3. Tipos y aplicaciones

Investlgacmn sobre el entorno juridico, economico

il y{.egnologlco

i

'% Pré@smnes a l/p en el sector

(LW ] X
\ %-’/I\\hfl.ﬂ’enua de latecnologia en el mercado

A 1N

5F>Hrr€i\mmos en el entorno legal y administrativo
|
4, ‘Gambios socio-demogréaficos, culturales...

=/
WL_L:.;_.._ —

=
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
S e 4.3. Organizacion y funcionamiento

Dos opciones:
12, Asumir la actividad de IC

22. Subcontratarla: Es la mas empleada por las
PYMEs

En realidad, todas las empresas subcontratan ciertas
tareas del proceso de IC, o incluso ciertos trabajos
de IC de forma integral
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
S e 4.4. Organizacion y funcionamiento

Dos opciones:
12, Asumir la actividad de IC

22. Subcontratarla

...y dos condiciones, en caso de contar con un
departamento de IC propio:

12, Independencia con respecto a la Direccion de
marketing

22. Relacion de tipo staff, dependiente sélo de la
gerencia

o4
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1.

95
4. El Sistema de Investigacion Comercial

4.5. El proceso de la investigacion comercial

i i,
o or

i'liii

Consideraciones en torno al coste y el tiempo:

|

Siempre hay que evaluar los costes de la
Investigacion en términos relativos

Es fundamental ajustarse al tiempo disponible
para el trabajo

Una investigacion no debe programarse de
modo rigido. Es necesaria cierta flexibilidad
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
e 4.5. El proceso de la investigacion comercial

Definicién del problema 'y
objetivos de la investigacion

| Investigacion exploratoria |

@suficiente?\

NO S

A 4

Planificacion del trabajo de campo

Especificar fuentes de informacion
primaria: poblacién y muestra

Decision sobre la técnica de
recogida de informacion primaria

Disefio y prueba del soporte de la
informacion

Recogida material de la informacion

v
bepuracion, cod|f|caC|on> ‘ Analisis de la informacion ‘

tabulacion
Elaboracion y
presentacion del Informe
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
4.5. El proceso de la investigacion comercial

PROCEDENCIA

PREEXISTENCIA

PRIMARIA

SECUNDARIA

- Opiniones de los empleados

Registros contables

IRUTER)A - Mensajes transmitidos por Bases de datos de marketing
los vendedores
- Encuestas realizadas a - Publicaciones, revistas
EXTERNA

clientes del negocio

- Entrevistas a los
suministradores y otros
miembros del canal

- Opiniones de ‘expertos’

- Estudios encargados por
agrupaciones a las que esta
adscrita la empresa

- Informacién tomada en
ferias, reuniones
sectoriales...

especializadas o prensa.

- Estudios encargados por
organismos publicos.

- Informacion dada por los
suministradores: sobre sus
productos y los de su
competencia, sobre nuestra
competencia...

- Informacién conocida de los
distribuidores, etc.
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
4.5. El proceso de la investigacion comercial

Técnicas de muestreo:

PROBABILISTICOS

NO PROBABILISTICOS

Carateristicas:

" Probabilidad conocida
elemento de la poblacion.

la estadistica

" Unidades muestrales elegidas al azar.

para cada

" Posible acotar los errores cometidos o
evaluar la precision porque se apoya en

Carateristicas:

" | a seleccibn de la muestra no
aleatoria

" Imposible calcular la precision o
acotar el error cometido puesto que
no se basa en la teoria de Ia
probabilidad.

e Muestreo aleatorio simple
e Muestreo estratificado

e Muestreo bietapico

.\Muestreo polietapico, etc

e Muestreo por conglomerados o areas

~

/

<t

4 N

e Muestreo de conveniencia

e Disefno de bola de nieve
e Muestreo por cuotas, etc.

o /
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4. El Sistema de Investigacion Comercial

e 4.5. El proceso de la investigacion comercial
CRITERIO OTROS CRITERIOS EJEMPLOS
TEMPORAL

A.- INSTANTENEAS |a.- Con la colaboracion de los | 1.- Referéndum postal (encuesta)
individuos muestreados 2 - Encuesta telefénica

3.- Entrevista personal
4.- Encuesta omnibus

b.- Sin la colaboracién de los | 1.- Observacion
individuos muestreados 2.- Experimentacion comercial

B.- PERMANENTES a.- Por el lado de la demanda | 1.- Panel de consumidores

2.- Panel de audiencias

b.- Por el lado de la oferta 1.- Inventario de establecimientos
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
4.5. El proceso de la investigacion comercial

TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION:

Analisis univariable: Frecuencias, Medidas
de tendencia central, medidas de dispersion
y de forma, etc.

Analisis bivariable: Correlacion lineal,
regresion simple, pruebas de igualdad de
medias, tablas cruzadas, etc.

Analisis multivariante: Regresion multiple,
analisis factorial, analisis de conglomerados,
analisis conjunto, etc.
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4. El Sistema de Investigacion Comercial
e 4.5. El proceso de la investigacion comercial

CONSEJOS PARA LA PRESENTACION DE
INFORMES:

1. Adaptacion al publico al que se dirija

2. Permitir comprender los resultados y extraer
conclusiones

3. Ser exhaustivo, aungue conciso

4. Presentacion oral cuidada. Empleo de
medios visuales
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5. El Sistema de Apoyo a las Decisiones de
s Marketing

CONCEPTO:

Conjunto de modelos y herramientas
estadisticas que, contando con los equipos
Informaticos de la empresa, asiste a los
ejecutivos en el analisis de los datos con objeto
de mejorar sus decisiones de marketing

62



emon. to: pabel zazn

omive meided endmT hervd ko
el pals weaoo uniberts iea

5. El Sistema de Apoyo a las Decisiones de
Marketing

Elementos esenciales del SADM:

1. Banco de modelos de decision y técnicas
estadisticas

2. Conjunto de interfaces de usuario
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5. El Sistema de Apoyo a las Decisiones de
s Marketing

¢ Qué es un modelo de decision?

Es una representacion simplificada de Ila
realidad que contiene instrucciones explicitas
acerca de:

> El proposito para el cual es creado,

» Un conjunto de supuestos de partida,
» Las variables que considera, y
>

Las relaciones existentes entre dichas
variables.
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5. El Sistema de Apoyo a las Decisiones de
s Marketing

¢ Qué es una técnica estadistica?

Es un procedimiento de analisis empleado para

tratar grandes cantidades de datos, permitiendo

extraer informacion coherente y, de esta forma,
darles significado.

Se trata de las técnicas de analisis ya aludidas
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5. El Sistema de Apoyo a las Decisiones de
s Marketing

Elementos esenciales del SADM:

1. Banco de modelos de decision y técnicas
estadisticas

2. Conjunto de interfaces de usuario

» Paquetes informaticos para visualizar datos y
resultados en informes

» Bases de datos

» Hojas de calculo, tablas, graficas, etc.
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5. El Sistema de Apoyo a las Decisiones de
s Marketing

¢ Qué es una interfaz de usuario?

Es todo programa informatico que sirva para
facilitar el manejo de la informacion procesada
a traves de los modelos de decision y de las
técnicas estadisticas
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RESUMEN Y CONCLUSIONES:

La informacidn es un recurso vital que bien
merece ser administrado de manera
eficiente y eficaz.

Un SIM es un conjunto de procesos Yy
recursos destinados especificamente a
administrar aquella informacion que
demandan los gestores de marketing.

En un SIM hay 4 subsistemas: Datos Internos,
Inteligencia, Investigacion y Apoyo a las
Decisiones de Marketing.

La Investigacion comercial como
herramienta de gran importancia en
marketing.

68



