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Es un placer presentarles este libro que se sumerge en el mundo tangible de la investigacion
comercial, especificamente en el apasionante ambito del trabajo de campo. Si bien la teoria
es la base, es en el terreno donde se experimenta y se pone a prueba. El trabajo de campo
es el puente que conecta los datos abstractos con las realidades concretas del mercado y

los consumidores.

Es un libro complementario que acomparfa y amplia la experiencia de aprendizaje ofrecida
por el libro principal de Investigacion comercial del mismo autor. En el contexto de la
investigacion comercial, podemos pensar en este libro complementario como una "Guia

Practica de Trabajo de Campo para la Investigacion Comercial".

Este libro complementario esté disefiado para funcionar en conjunto con el libro principal
sobre investigacion comercial. Mientras que el libro principal aborda de manera exhaustiva
los fundamentos teoricos y conceptuales de la investigaciéon comercial, la guia préactica se

sumerge en la aplicacién concreta de esos conceptos en el terreno del trabajo de campo.

La investigacion comercial es una disciplina que se nutre tanto de la teoria como de la
experiencia préactica. A través de este libro, esperamos inspirar a una nueva generaciéon de
investigadores a abrazar el desafio del trabajo de campo con entusiasmo y confianza. No
solo estamos proporcionando herramientas, estamos brindando el apoyo necesario para

enfrentar los obstaculos y lograr avances significativos.

La guia préctica se enfoca en los pasos practicos y técnicos del trabajo de campo, desde la
planificacion y disefio de encuestas hasta la recoleccion de datos y la interpretacion de
resultados. Cada capitulo se alinea con los temas y conceptos presentados en el libro

principal, pero se centra en la aplicacién practica de estos conocimientos.

Gemma Rodriguez Corredera
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1. CREACION DE UNA EMPRESA FICTICIA PARA
REALIZAR UN PLAN INVESTIGACION COMERCIAL

Escoge un grupo de 4 personas, crea una empresa ficticia y investiga su mercado y perfil del
consumidor para determinar las estrategias de marketing mix ficticias y asi poder comenzar
una investigacion comercial basada en una empresa que ya ha iniciado su actividad pero

tiene menos de un afio desde su fundacion.

PLANIFICACION DEL TRABAJO DE CAMPO DE UNA INVESTIGACION COMERCIAL:

- Determinacion de los objetivos del trabajo de campo.

- Fases del trabajo de campo en un estudio comercial.

- Elaboracion del plan de trabajo de campo en una investigacion de mercados.

- Recursos necesarios para el trabajo de campo en funcién del medio y tipo de encuesta
(PAPI, CAPI, CATI, CAWI o dispositivos moviles).

- Asignacién de objetivos individuales y colectivos en el equipo de trabajo de campo.

- Programacién del trabajo de campo. Asignacién de tiempos y cargas de trabajo.
Utilizacion de cronogramas y aplicaciones de gestion de tareas.

- Elaboracién del cuaderno de campo de los encuestadores y del cuadro de reparto de
los encuestadores y distribucién de cuotas (territorial por zonas, por horas, por dias,
entre otros).

- Localizacion y/o seleccion de los elementos de la muestra. Hojas de ruta.

2. ANALISIS DE LAS VARIABLES DEL MERCADO EN EL
ENTORNO DE LA EMPRESA

2.1 Investigacion externa. Analisis externo

1. Recopilacién de datos: se recolectan datos relevantes de diversas fuentes, como
bases de datos de clientes, encuestas, registros de ventas, interacciones en redes
sociales, entre otros. Estos datos pueden ser estructurados (numeros, categorias) o
no estructurados (textos, imagenes).
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2.2 El mercado y el entorno

2.2.1 El mercado: estructuray limites. Clasificaciéon de los

mercados segun los diferentes criterios

Clasificacion del mercado

Segun el tipo de comprador:

Particulares

Empresas

Organismos Publicos

Entidades sin &nimo de lucro

Segln el tipo de demanda:

Mercados de consumo

- Consumo inmediato

- Consumo duradero

Mercados industriales

Mercado de servicios

Descripcién

Individuos que adquieren bienes o servicios para su propio
consumo, estableciendo una relacion personal con el
vendedor.

Compradores que adquieren bienes para utilizarlos en sus
procesos productivos y fabricar otros productos.

Entidades gubernamentales, como ayuntamientos o
patronatos, que realizan compras para cumplir con sus
funciones y responsabilidades.

Organizaciones que ofrecen servicios sin fines de lucro,
buscando satisfacer necesidades sociales o comunitarias.

Mercados donde se adquieren bienes o servicios para
consumo inmediato o duradero, con diferentes
caracteristicas de compra.

Compras de bienes con una caducidad breve, alta
frecuencia y poca planificacion.

Compras de bienes con un consumo a lo largo del tiempo,
alta inversion e implicacion, y una planificacion mas
detallada.

Empresas que adquieren bienes para su proceso
productivo, teniendo menos clientes y un proceso de
compra mas complejo.

Compras de servicios basadas en los beneficios
esperados, con una creciente exigencia y competencia, y
una evolucién tecnolégica.

Tabla 1. Clasificacion del mercado. Fuente: Elaboracién propia.

e DESARROLLO DEL MERCADO EN LOS ULTIMOS ANOS
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1. TAMARNO DEL MERCADO:

Para analizar el tamafio del mercado, es importante considerar aspectos como la

poblacion objetivo, el alcance geografico y la demanda existente.

2. CRECIMIENTO DEL MERCADQO:

Al estudiar el crecimiento del mercado, se pueden analizar datos histoéricos, asi
como proyecciones futuras basadas en tendencias y pronosticos. Esto proporciona
informacion valiosa para la toma de decisiones estratégicas.

e Segmentacion de mercados: finalidad, requisitos y criterios de
segmentacion

1. IDENTIFICACION DEL PUBLICO OBJETIVO. SEGMENTACION Y TARGETING.

En la siguiente tabla se especifica como definir al segmento objetivo para la marca o

el negocio segun diferentes criterios (Santesmases, 2004):

Criterio de

Segmentacion Definicién Ejemplo 1 Ejemplo 2

Divisién del mercado . o
e - . Pais: segmentar por Regién: segmentar por

ST segun variables Estados Unidos y Japon  Europay Asia
geograficas yJap pay
Segmentacion Edad: segmentar por Género: seamentar por

Demogréfico basada en variables adolescentes (12-18) y hombre;s rgnu'eres P
demograficas adultos (18-35) y mdj

Agrupacion segun Intereses: segmentar

. Estilos de uso: segmentar o
caracteristicas or entusiastas del cine por aficionados al
psicologicas y de gu dibfilos y deporte y amantes de la

estilo de vida musica

Preferencias de
contenido: segmentar
por amantes de
peliculas y seguidores
de series de television

Psicogréfico

Frecuencia de uso:
segmentar por usuarios
diarios y usuarios
ocasionales

Agrupacion segun
Conductual comportamiento y
patrones de uso



Criterio de
Segmentacion

Definicion Ejemplo 1 Ejemplo 2

Nivel educativo:
segmentar por
consumidores con
educacién universitaria y
consumidores con

educacion secundaria

Nivel de ingresos:
segmentar por
consumidores de alto
poder adquisitivo y
consumidores de ingresos
bajos

Divisién basada en
Socioecondmico caracteristicas
socioeconémicas

Tabla 2. Criterios de segmentacion. Fuente: Elaboracién propia.

2.2.2. Entorno

1. MICROENTORNO (STAKEHOLDERS):

Elemento

Proveedores

Distribuidores

Intermediarios

Instituciones

Clientes

Compafia

Ejemplo 1

Fabricante de camaras
fotogréficas

Tienda en linea de
equipos de fotografia y
audio

Agencia de publicidad
especializada en
fotografia

Escuela de ciney
television

Fotégrafos profesionales
y aficionados

Estudio de grabacion y
produccion musical

Ejemplo 2

Empresa de produccion
de equipos de sonido

Plataforma de
distribucion digital de
musica

Canal de YouTube
dedicado a resefias de
equipos de sonido

Organizacion de
derechos de autor de
musica

Compositores y
productores musicales

Agencia de fotografia y
video

Ejemplo 3
Proveedor de
software de
edicion de
imagenes y
sonido
Distribuidor de
peliculas y series
en formato Blu-
ray

Revista de
fotografia y
sonido

Asociacion de
profesionales de
fotografia y
sonido

Empresas de
produccién
audiovisual

Empresa de
disefio de sonido
para peliculas 'y
videojuegos

Tabla 3. Ejemplos de variables del microentorno. Fuente: Elaboracién propia.

Instituciones tabla ampliada:



Institucion

Céamaras de
Comercio

Asociaciones
Sectoriales

Entidades
Reguladoras

Instituciones
Europeas

Autoridades de

Competencia

Agencias de
Proteccién
Ambiental

Agencia
Espafiola de
Consumo,
Seguridad
Alimentaria y
Nutricion
(AECOSAN)

Descripcion

Organizaciones publicas o privadas que
representan y apoyan los intereses de las
empresas en una regidn o sector
especifico. Ofrecen servicios como
asesoramiento empresarial, formacion,
promocién comercial y emision de
certificados.

Organizaciones formadas por empresas
de un mismo sector que trabajan juntas
para promover sus intereses comunes,
defender sus derechos y representar al
sector ante las autoridades. Pueden
ofrecer servicios de lobby, investigacion,
capacitacion y networking.

Organismos gubernamentales o
independientes encargados de establecer
y hacer cumplir las normas y regulaciones
en diversos sectores. Supervisan la
actividad empresarial y protegen los
derechos de los consumidores. Su funcion
es garantizar un entorno comercial justo y
seguro.

Organizaciones supranacionales que
ejercen influencia y establecen
regulaciones a nivel europeo. Tienen
poder para tomar decisiones que afectan a
los Estados miembros de la Unién
Europea, incluida Espafia.

Organismos encargados de garantizar la
competencia justa y proteger los intereses
de los consumidores. Supervisan fusiones,
adquisiciones y practicas anticompetitivas
en el mercado.

Organismos responsables de supervisar y
hacer cumplir las leyes y regulaciones
relacionadas con la proteccion ambiental.
Establecen estandares y politicas para
prevenir y mitigar los impactos
ambientales de las empresas.

Organismo encargado de proteger los
derechos de los consumidores y promover
la seguridad alimentaria. Supervisa el
cumplimiento de las normativas y vela por
la calidad de los productos.

Ejemplos

Camara de Comercio de
Espafia, Camara de
Comercio de Madrid,
Camara de Comercio de
Barcelona, Cadmara de
Comercio de Valencia

Asociacion Espafiola de
Banca (AEB), Confederacion
Espafiola de Organizaciones
Empresariales (CEOE),
Asociacion Nacional de
Empresas de Internet
(ANEI), Asociacién Espafiola
de Startups

Agencia Espafiola de
Proteccion de Datos
(AEPD), Comisién Nacional
del Mercado de Valores
(CNMV), Instituto Nacional
de Ciberseguridad (INCIBE)

Comisién Europea,

Parlamento Europeo, Banco
Central Europeo, Tribunal de
Justicia de la Unién Europea

Comision Nacional de los
Mercados y la Competencia
(CNMC)

Ministerio para la Transicion
Ecoldgica y el Reto
Demogréfico, Agencia
Europea de Medio Ambiente

AECOSAN (Agencia
Espafiola de Consumo,
Seguridad Alimentaria y
Nutricién)



Institucion

Instituto Nacional
del Consumo
(INC)

Organizacion de
Consumidores y
Usuarios (OCU)

Junta Arbitral de
Consumo

FACUA
(Consumidores
en Accion)

Descripcion Ejemplos

Organizacion que promueve los derechos

de los consumidores en Espafia. Realiza Instituto Nacional del
actividades de informacion, educaciony  Consumo (INC)
defensa del consumidor.

Asociacion independiente que defiende los

derechos de los consumidores en Espafa. Organizacion de

Realiza investigaciones, comparativasy =~ Consumidores y Usuarios
campafas para informar y proteger alos  (OCU)

consumidores.

Organismo encargado de la resolucion de
conflictos entre los consumidores y las
empresas. Ofrece un procedimiento de
arbitraje gratuito y voluntario para resolver
reclamaciones.

Asociacion de consumidores en Espafia

gue defiende los derechos de los

consumidores y lucha contra los abusosy FACUA (Consumidores en
fraudes. Realiza campainias, Accién)

asesoramiento legal y promueve la

reclamacion colectiva.

Junta Arbitral de Consumo
de la Comunidad de Madrid,
Junta Arbitral de Consumo
de Catalufa

Tabla 4. Ejemplos de variables del microentorno (instituciones). Fuente: Elaboracion propia.

2. MACROENTORNO (ANALISIS PESTEL):

1. ENTORNO ECONOMICO:

Inflacion:

© N o gk~ 0DdR

Crecimiento / Recesion:

Desempleo:

Tasa de interés:

Politica monetaria:

Politica fiscal:

Tipos de cambio:

Distribucién del gasto familiar y predisposicién al consumo:

2. ENTORNO SOCIO-CULTURAL:

1. Tamario de la poblacion:

10
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Tasas de natalidad y mortalidad (edad media):
Esperanza de vida:

Formacion de familias:
Emigracion/inmigracién:

Cambios en los valores:

Conciliacion de la vida profesional y familiar:

© N o gk~ w b

Cambios en estilos de vida:

3. ENTORNO POLITICO Y LEGAL:

- VARIABLES POLITICAS:

Sistema politico:
2. Autonomia:

3. Grupos de poder:
- VARIABLES LEGALES:
Legislacion (regulacion o desregulacion):

Jurisprudencia:

Normativas internacionales:

B A

Asociaciones de consumidores:

4. ENTORNO TECNOLOGICO:

Inventos e innovaciones:

Tasa de difusion de las innovaciones:
Patentes:

Investigacion, desarrollo e innovacion (1+D+l):
Tendencias tecnolégicas:

Colaboracion tecnoldgica: e

N o gk wnh PR

Infraestructura tecnolégica:

11



5. MEDIO AMBIENTE:

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.

Regulaciones ambientales:

Cambio climético:

Energias renovables:

Eficiencia energética:

Gestion de residuos:

Conservacion de recursos naturales:

Impacto ambiental de la industria:

RECURSOS DE BUSQUEDA

Instituto Nacional de Estadistica (INE): https://www.ine.es/ Proporciona datos
estadisticos oficiales sobre diferentes aspectos socioeconémicos en Espafia.
Ministerio de Economia y Empresa de Espafia: https://www.mineco.gob.es/ Ofrece
informacion sobre politicas econémicas, indicadores macroeconémicos y
estadisticas.

Banco de Espafia: https://www.bde.es/ Brinda informacion sobre la economia
espafiola, el sistema financiero y las politicas monetarias.

Eurostat: https://ec.europa.eu/eurostat La oficina de estadisticas de la Union
Europea proporciona datos y analisis estadisticos sobre diversos temas.

Instituto de Comercio Exterior (ICEX): https://www.icex.es/ Ofrece informacion sobre
comercio exterior, inversiones y oportunidades de negocio en Espafa.

Ministerio de Trabajo y Economia Social de Espafa: https://www.mitess.gob.es/
Proporciona datos y recursos relacionados con el empleo, la seguridad social y las
politicas laborales.

2.2.3. Competencia

1. ANALISIS DE LA COMPETENCIA:

Indicadores de

Competencia Tradicional

Ejemplos de Analisis

Presencia en medios de  Observar la frecuencia y alcance de sus anuncios en
comunicacion television, radio, periédicos, revistas, etc.

12
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Indicadores de
Competencia Tradicional

Participacion en eventos y

ferias

Distribucién en puntos de

venta

Estrategia de precios

Variedad de
productos/servicios
ofrecidos

Experiencia de compra

Estrategias de marketing y

publicidad

Ejemplos de Andlisis

Investigar su participacion en ferias y eventos relevantes para
la industria, evaluar su presencia y nivel de exposicion.

Analizar la cantidad y ubicacién de sus puntos de venta, asi
como la presencia en canales de distribucion clave.

Comparar los precios de sus productos/servicios con los de la
competencia y evaluar si estan posicionados en el segmento
alto, medio o bajo del mercado.

Observar la amplitud y diversidad de su catalogo de
productos/servicios y compararlo con el de la competencia.

Realizar visitas secretas a sus establecimientos o realizar
encuestas de satisfaccion para evaluar la experiencia de

compra que ofrecen.

Analizar sus campafas publicitarias, mensajes clave, canales

utilizados y promociones especiales.

Tabla 5. Indicadores de analisis de la competencia tradicional. Fuente: Elaboracién propia.

Indicadores de
Competencia Digital

Presencia en linea

Interaccién en redes

Estrategia de contenido

Experiencia de usuario

Posicionamiento SEO

Estrategia de marketing
digital

Descripcion

Evaluacién de la visibilidad y
actividad en internet

Andlisis de la participacion y
engagement en redes sociales

Evaluacién de la calidad y
relevancia del contenido
ofrecido

Andlisis de la usabilidad y
navegacion en el sitio web

Evaluacion de la optimizacion
en motores de busqueda

Andlisis de las tacticas y
canales utilizados para
promocionarse

13

Ejemplo de analisis en la
competencia

Revisar el sitio web, perfiles en
redes sociales y
posicionamiento en
buscadores

Observar la cantidad de
seguidores, interacciones y
comentarios

Revisar el tipo de contenido
publicado, su formato y nivel
de actualizacion

Evaluar la facilidad de uso,
velocidad de carga y disefio de
la interfaz

Analizar la posicién en los
resultados de busqueda y las
palabras clave utilizadas

Observar el uso de publicidad
en linea, email marketing y
campafas en redes sociales
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Tabla 6. Indicadores de andlisis de la competencia digital. Fuente: Elaboracion propia.

2.3. Estudio del comportamiento del consumidor y sus

determinantes. Tipos de consumidores

2.3.1. Perfil del consumidor

1. CARACTERISTICAS PERSONALES

Caracteristicas demograficas:
Caracteristicas socioeconémicas:
Caracteristicas psicolégicas:
Personalidad:

Estilo de vida:

I A

Autoconcepto:

2. ACTITUDES

1. Dimension cognitiva:
2. Dimensién afectiva:

3. Dimensién de comportamiento:

2.3.2. Habitos de consumo y actitudes del consumidor

Rol de

Compra Descripcién Ejemplo Ejemplo

Un amante del cine
Un entusiasta de los que se da cuenta de
videojuegos que decide que quiere tener
que quiere experimentar  una experiencia de

Esta persona reconoce que
existe una necesidad y da
Iniciador  inicio al proceso de compra.

de la Puede ser alguien que . . .
) o . juegos en 3D y comienza sonido envolvente
compra identifica la necesidad . ;
. a investigar sobre las en su sala de estar
dentro del grupo familiar o ; . . ;
opciones disponibles. y empieza a buscar

n ntorno. i i6
€en su entorno informacion sobre

14



Rol de
Compra

Influyente

Decisor

Agente de

compra

Usuario

Descripcién

El influyente tiene la
capacidad de influir en las
decisiones de compra.
Puede ser una persona
cercana al comprador, como
un amigo, un familiar o un
experto en el tema.

El decisor es quien toma la
decision final sobre la
compra. Es responsable de
determinar donde y cuando
se realizara la compra, asi
como quién sera el
proveedor seleccionado.

El agente de compra es la
persona encargada de
realizar fisicamente la
compra en nombre del
decisor. Puede ser el mismo
decisor o alguien designado
para llevar a cabo la
transaccion.

El usuario es la persona que
utiliza o consume el
producto o servicio
adquirido. Puede ser el
mismo comprador o alguien
mas dentro del grupo
familiar o de usuarios.

Ejemplo

Un amigo que ya tiene un
sistema de
entretenimiento en 3D y
recomienda marcas y
modelos especificos al
comprador.

El comprador decide que
comprara el sistema 3D
en una tienda de
electrénica local y elige la
fecha de compra.

El comprador realiza
personalmente la compra
del sistema 3D en la
tienda de electronica
local.

El comprador es quien
utiliza el sistema 3D para
disfrutar de peliculas y
juegos en 3D en su
hogar.

Ejemplo

sistemas de sonido
envolvente.

Un critico de cine
reconocido que
elogia y recomienda
un sistema de
sonido en particular
en sus resefas.

El comprador decide
que adquirira el
sistema de sonido
envolvente en una
tienda en linea con
entrega a domicilio y
selecciona el
proveedor con las
mejores
valoraciones.

El comprador
solicita a un amigo
que recojay
entregue el sistema
de sonido
envolvente que
compro en linea.

El comprador y su
familia son los
usuarios del sistema
de sonido
envolvente mientras
ven peliculas o
escuchan musica en
casa.

Tabla 7. Roles de compra del consumidor. Fuente: Elaboracién propia.

2.3.3. Analisis del proceso de compra del consumidor final
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Tipo de
Comportamiento Descripcion
de Compra

Complejo

Reductor de
disonancia

De busqueda
variada

De compra
habitual

Decisiones de
compra de alta
implicacién donde el
consumidor percibe
diferencias entre las
marcas ofrecidas.
Requiere un
proceso de
evaluacion y
racionalizacién mas
exhaustivo.

Compras de alta
implicacién donde el
consumidor no
percibe diferencias
significativas entre
las marcas
disponibles.
Después de la
compra, puede
surgir la disonancia
cognitiva, el miedo a
haber tomado una
decision
equivocada.
Compras de baja
implicacién donde el
consumidor percibe
diferencias entre
marcas y tiende a
cambiar
frecuentemente.
Puede ser motivado
por la insatisfaccion
con un producto o
simplemente por el
deseo de probar
cosas nuevas.

Compras de baja
implicacién donde el
consumidor no
percibe diferencias
significativas entre
las marcas
disponibles. Suelen
ser compras

Ejemplo

Un consumidor que
esta considerando
comprar un automoévil
nuevo investiga
diferentes marcas,
compara
caracteristicas,
precios y realiza
pruebas de manejo
antes de tomar una
decision final.

Después de comprar
un televisor de
pantalla plana, el
consumidor puede
sentir cierta
inseguridad sobre su
eleccion y buscar
resefias y opiniones
positivas para
confirmar que hizo
una buena compra.

Un consumidor que
compra productos de
cuidado personal,
como champu, elige
diferentes marcas en
cada compra,
explorando opciones
y buscando variedad
en funcién de sus
necesidades y
preferencias.

La compra diaria de
frutas y verduras en
un supermercado,
donde el consumidor
elige productos sin
dedicar mucho tiempo
o esfuerzo a
comparar marcas, ya
gue percibe que no
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Estrategia de Marketing

Ofrecer materiales de
marketing detallados, como
folletos, demostraciones y
pruebas de producto, para
educar al consumidor sobre
las caracteristicas y
beneficios del producto.
Proporcionar informacion
transparente y comparativa
sobre las opciones
disponibles.

Ofrecer garantias de
satisfaccion o devolucion
de dinero para brindar
tranquilidad al consumidor
y reducir la disonancia
post-compra. Proporcionar
testimonios y resefias
positivas de clientes
satisfechos para respaldar
la calidad del producto.

Implementar estrategias de
promocién y descuentos
para captar la atencién del
consumidor y fomentar la
prueba de nuevos
productos. Utilizar
marketing de contenido y
redes sociales para
generar interés y destacar
las caracteristicas
distintivas del producto.

Establecer una presencia
de marca sélida 'y
consistente a través de
embalajes atractivos y
reconocibles. Ofrecer
programas de fidelidad y
recompensas para
incentivar la repeticion de
compra. Centrarse en la



Tipo de

Comportamiento Descripcion

de Compra

rutinarias y
repetitivas.

INVESTIG@ON CO

Ejemplo

hay diferencias
notables entre ellas.

Estrategia de Marketing

conveniencia y
disponibilidad del producto
para facilitar la eleccién del
consumidor.

Tabla 8. Tipo de comportamiento de compra. Fuente: Elaboracion propia.

2.2.4. Andlisis del proceso de compra del consumidor industrial.

Fases y variables

Comportamiento
de Compra del
Consumidor
Industrial

Proceso de
Compra Racional

Proceso de
Compra Basado
en la Relacion

Descripcion

Los compradores
industriales toman
decisiones de
compra basadas en
un analisis
cuidadoso y
racional. EvalGan
las opciones
disponibles,
consideran criterios
técnicos y
econoémicos, y
buscan la mejor
relacion calidad-
precio.

Las relaciones
personalesy la
confianza son
fundamentales en el
proceso de compra
industrial. Los
compradores
tienden a establecer
vinculos estrechos y
duraderos con los
proveedores que
demuestran un
buen desempefio y
brindan un
excelente servicio.

Ejemplo

Una empresa de
fabricacion necesita
adquirir maquinaria
nueva. Los
compradores
industriales investigan
y comparan diferentes
proveedores,
analizando las
especificaciones
técnicas, el precio, el
rendimiento y las
garantias antes de
tomar una decision de
compra informada.

Una empresa de
construccion trabaja
regularmente con un
proveedor de
materiales de
construccion
confiable. Han
desarrollado una
relacion solida basada
en la confianza, la
calidad de los
productos y un
servicio excepcional.
A medida que la
empresa crece, sigue
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Estrategia de
Marketing

- Proporcionar
informacién técnica
detallada sobre los
productos o servicios.

- Ofrecer garantias
sélidas y soporte técnico
postventa.

- Mostrar evidencia y
casos de éxito de
clientes satisfechos.

- Destacar los beneficios
econdémicos y la
rentabilidad de la oferta.

- Establecer y mantener
relaciones cercanas con
los compradores
industriales.

- Ofrecer soluciones
personalizadas y
flexibles.

- Adaptarse a las
necesidades y
preferencias especificas
de cada cliente.

- Ofrecer un excelente
servicio al cliente y
soporte postventa.



Comportamiento
de Compra del
Consumidor
Industrial

Descripcién

Lalealtad y la
colaboracién a largo
plazo son
prioritarias en este
enfoque de compra.

En algunos casos,
las decisiones de
compra industrial
son influenciadas
por el
comportamiento y
las preferencias de
los empleados de la

Proceso de
Compra
Influenciado por
el empresa. Los
Comportamiento empleados pueden
de los Empleados tener opiniones,
preferencias y
demandas que
afectan la eleccion
de proveedores y
productos.

Estrategia de

el Marketing

comprando a su
proveedor de
confianza debido a la
relacion establecida y
la comodidad de
trabajar con ellos.

Una empresa esta
considerando la
adopcion de un nuevo
software de gestion.
Los empleados que
trabajaran
directamente con el
software tienen
preferencias y
necesidades
especificas. Los
compradores
industriales tienen en
cuenta estas
opiniones y
consideran las
funcionalidades y la
facilidad de uso del
software al tomar la
decision final.

- Realizar encuestas y
entrevistas a los
empleados para
comprender sus
necesidades y
preferencias.

- Ofrecer capacitacion y
soporte técnico para
garantizar una transicion
suave.

- Proporcionar
demostraciones y
pruebas del producto
para involucrar a los
empleados.

- Personalizar y adaptar
las soluciones segun los
requisitos de los
empleados.

Tabla 9. Tipo de comportamiento de compra. Fuente: Elaboracion propia.

2.4. INVESTIGACION INTERNA. ANALISIS INTERNO.

2.4.1. Marketing mix

2.4.1.1. Producto o servicio (Product)

1. TIPOS DE CARTERA

Tipos de .
Descripcion
Cartera P
Se caracteriza por tener un nimero
Cartera o
P limitado de productos en el mercado y
Anémica

una baja participacion.

Ejemplos

Una empresa que ofrece solo un
producto o una linea de productos

18



Tipos de
Cartera

Cartera
Obesa

Cartera
Ideal

Descripcién

Se refiere a una cartera de productos
con una amplia variedad pero con una
baja participacion.

Es aquella que tiene una combinacion
Optima de productos con una alta
participacion en el mercado.

/-
e ’

INVESTI

7

Ejemplos

muy limitada con una cuota de
mercado pequefia.

Una empresa que tiene numerosos
productos en su catalogo, pero la
mayoria de ellos tienen una cuota
de mercado baja.

Una empresa que ofrece una
seleccidn estratégica de productos
gue tienen una alta cuota de
mercado y rentabilidad.

Tabla 10. Tipos de cartera de productos. Fuente: Elaboracion propia, Kotler, 2000.

2. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Atributos
Formales

Calidad

Disefo

Funcionalidad

Durabilidad

Atributos
Afadidos

Servicio
Postventa

Marca

Embalaje

Descripcion

Se refiere a las caracteristicas y
especificaciones del producto que

determinan su nivel de excelencia.

Engloba el aspecto estético, la
ergonomia y la funcionalidad del
producto.

Hace referencia a las capacidades y
desempefio del producto para satisfacer

las necesidades del cliente.

Indica la resistencia y vida util del
producto.

Descripcién

Se refiere a las actividades y servicios
gue se brindan al cliente después de la

compra.

Representa la imagen y reputacion
asociada al producto y la empresa.

Engloba el envoltorio y presentacion del

producto.
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Ejemplos

Un televisor con resolucion 4K,
un automovil con motor de alta
potencia, un reloj resistente al
agua.

Un teléfono mévil con un
disefio elegante y minimalista,
muebles ergonémicos con un
estilo moderno.

Una camara fotografica con
diferentes modos de disparo,
un software de edicion de video
con multiples funciones.

Una bateria recargable de larga
duraciéon, una mochila
resistente y durable.

Ejemplos

Garantia extendida, asistencia
técnica, atencion al cliente
personalizada.

Apple, Nike, Coca-Cola,
reconocidas marcas con un alto
valor de marca.

Una caja de regalo elegante y
llamativa, un embalaje practico
y resistente para un producto
fragil.



Atributos
Formales

Descripcion

Son caracteristicas adicionales que

Valor agregado aumentan la utilidad percibida por el

cliente.

Ejemplos

Accesorios incluidos, servicios
gratuitos, membresia VIP con
beneficios exclusivos.

Tabla 11. Atributos del producto. Fuente: Elaboracion propia.

3. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Estrategia de Descripcion
Producto

Ampliar la linea de productos
ofrecidos, introduciendo nuevos
productos relacionados o
dirigidos a nuevos mercados.

Diversificacion de
productos

Introducir mejoras o
actualizaciones en productos
existentes para satisfacer las
necesidades cambiantes de los
consumidores.

Lanzamiento de
productos
mejorados

Afadir nuevas variantes o
versiones de un producto
existente para ampliar la gamay
ofrecer opciones adicionales a
los consumidores.

Extensiones de
linea

Dirigirse a segmentos de
mercado especializados y
especificos con productos
altamente personalizados o
especializados.

Productos de
nicho

Fabricar productos genéricos sin
marca propia para ser vendidos
bajo el nombre de minoristas o
distribuidores.

Productos de
marca blanca

Ejemplo basado en nuevas
tecnologias

Una empresa de electrénica que
fabrica teléfonos moviles decide
diversificarse y lanzar una linea de
dispositivos inteligentes para el
hogar, como asistentes de voz o
sistemas de domdtica.

Una empresa de software lanza una
nueva version de su aplicacién de
edicion de fotos con funciones
avanzadas de inteligencia artificial y
reconocimiento de rostros.

Una empresa de dispositivos
electrénicos lanza una linea de
auriculares inalambricos con
diferentes estilos y caracteristicas,
como cancelacién de ruido,
resistencia al agua y control tactil.

Una empresa de realidad virtual
desarrolla un casco de realidad
virtual de alta gama dirigido a
entusiastas de los videojuegos y
profesionales de la arquitectura y el
disefio que requieren una experiencia
inmersiva de alta calidad.

Una empresa de fabricacion de
electrénicos produce tablets sin
marca que luego son comercializadas
y vendidas por una cadena de
tiendas de electronica.

Tabla 12. Estrategias de producto. Fuente: Elaboracion propia.

No obstante sera necesario contemplar diferentes estrategias para superar las

limitaciones inherentes a los servicios:
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Estrategia

Tangibilizar el
servicio

Identificar el
servicio

Realizar venta
cruzada

Fomentar la
comunicacion
personal

Crear imagen
corporativa

Diferenciarse
por la calidad
del servicio

Singularizar el
servicio

Sincronizar
oferta 'y
demanda

Descripcion

Convertir elementos
intangibles del servicio en
tangibles para facilitar su
percepcion y evaluacion
por parte del cliente.

Asociar el servicio a una

imagen, una marca o un
personaje reconocible para
crear una identidad
distintiva y memorable.

Ofrecer dos 0 mas
productos o servicios
complementarios en un
paquete conjunto a un
precio reducido en
comparacion con su
compra por separado.

Utilizar los medios de
promocion adecuados para
cada servicio y establecer
una comunicacion directa y
personalizada con los
clientes.

Diferenciar el servicio
mediante una imagen
corporativa clara y positiva
gue transmita los valores y
la propuesta Unica de la
empresa.

Personalizar los servicios y
ofrecer un estilo propio que
se destaque por su
excelencia y satisfaccion
del cliente.

Adaptar el servicio de
manera personalizada y
centrada en las

necesidades y preferencias

especificas de cada
cliente.

Alinear la capacidad de
servicio con la demanda,
optimizando la gestion de
recursos y horarios para

Ejemplo

Ofrecer muestras gratuitas
de un producto digital para
que los clientes puedan
experimentar antes de
comprar.

El personaje ficticio "El Dr.
Clean" utilizado en la
publicidad de una empresa
de limpieza para transmitir
confianza y profesionalismo.

Un restaurante que ofrece un
menu especial que incluye
entrada, plato principal y
postre a un precio mas
econdémico que si se
ordenaran por separado.

Enviar correos electrénicos
personalizados con ofertas
exclusivas y
recomendaciones basadas
en los intereses y
preferencias del cliente.

Un hotel boutique que se
enfoca en ofrecer una
experiencia de lujo y
exclusividad, con una
decoracion sofisticada y un
servicio impecable.

Una clinica dental que brinda
atencion individualizada, con
un ambiente relajante y
tecnologia de vanguardia
para garantizar una
experiencia comoda y de alta
calidad.

Un agente de viajes que
elabora itinerarios
personalizados y ofrece
recomendaciones exclusivas
segun los intereses y gustos
de cada cliente.

Una empresa de transporte
que ajusta su flota de
vehiculos y horarios en
funcion de la demanda de
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Estrategia Descripcion Ejemplo Autor
evitar la falta o el exceso  los clientes, evitando largas
de capacidad. esperas o falta de
disponibilidad.

Tabla 13. Estrategias frente a las limitaciones de los servicios. Fuente: Elaboracién propia.

2.4.1.2. Precio (Price)

2. METODOS DE FIJACION DE PRECIOS

Método de

fijaciéon de Descripcion

precios

Se establece el precio sumando un
margen de beneficio al costo de
produccién del producto o servicio. Este
método puede ser simple y garantiza que
se cubran los costos, pero no considera
la demanda del mercado ni la
competencia.

Se fija el precio teniendo en cuenta el
valor percibido por los clientes y la
propuesta Unica de venta del producto o
servicio. Se considera la satisfaccion que
los consumidores obtendran al adquirirlo
y se establece un precio acorde a ese
valor. Este enfoque busca capturar la
disposicién de los clientes a pagar y
maximizar los beneficios.

Precio basado
en costos

Precio basado
en valor

Se establece el precio en funcién de los
precios de los competidores directos. Se
puede optar por establecer un precio mas

Precio basado bajo para ganar participaciéon de mercado

enla 0 por establecer un precio similar o

competencia superior si el producto o servicio ofrece
caracteristicas adicionales o una mejor
calidad. El objetivo es mantenerse
competitivo en el mercado.

Ejemplo

Una empresa de impresion 3D
determina el precio de sus
servicios considerando el costo
de los materiales, la mano de
obra y los gastos operativos, y
luego agrega un margen de
beneficio.

Una empresa de alta tecnologia
que ofrece sistemas de sonido
envolvente de Ultima generacion
establece precios basados en el
valor percibido por los clientes,
teniendo en cuenta la calidad del
sonido, la experiencia inmersiva
y la compatibilidad con otros
dispositivos.

Una empresa de tecnologia que
fabrica impresoras 3D fija su
precio en funcién de los precios
de otras marcas de impresoras
3D similares en el mercado. Si
su producto ofrece
caracteristicas adicionales, como
mayor velocidad de impresién o
mayor precision, puede
establecer un precio ligeramente
superior.

Tabla 14. Métodos de fijacion de precios. Fuente: Elaboracion propia.
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3. ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Estrategia de Descripcion

Precio
Se establece un precio
inicialmente bajo para ingresar
rapidamente al mercado y
capturar una gran cuota de
Precio de mercado. Con el tiempo, el

Penetracion precio puede aumentar a
medida que se gana aceptacion
en el mercado. Esta estrategia
es comun en la introduccion de

nuevos productos o servicios.

Se establece un precio
inicialmente alto para
maximizar los ingresos antes
de que la competencia entre en
el mercado o se lance una
versién mas economica del
producto. Esta estrategia se
utiliza cuando se busca
segmentos de mercado
dispuestos a pagar un precio
premium por la novedad o
exclusividad del producto.

Se fija un precio alto para
transmitir una imagen de
exclusividad y alta calidad del
producto o servicio. Esta
estrategia se utiliza cuando se
busca posicionar el producto en
un segmento de mercado de
lujo o premium. El precio
elevado crea una percepcion de
valor y estatus entre los
consumidores.

El precio se establece en
funcion del valor percibido por
el cliente. Se tiene en cuenta el
beneficio que el cliente obtiene
del producto o servicio, en
comparacion con los precios de
la competencia. Esta estrategia
implica comunicar claramente
el valor diferencial del producto
0 servicio para justificar un
precio mas alto.

Los precios se ajustan en
funcion de la demanda, la

Precio de
Descremacion

Precio de
Prestigio

Precio Basado
en Valor

Precios
Dinamicos
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Ejemplo Empresas Autor

Spotify ofreci6é un plan de
suscripcién gratuito con
anuncios para atraer a un
gran namero de usuarios al
mercado de streaming de
musica. Con el tiempo,
introdujo planes de pago
para generar ingresos.

Kotler,
Armstrong

Apple lanzo6 el iPhone X con
un precio mas alto que sus
modelos anteriores para
capitalizar la demanda inicial
y maximizar sus ganancias
antes de reducir
gradualmente el precio o
presentar versiones mas
asequibles.

Kotler,
Armstrong

Rolex es conocido por
establecer precios altos para
sus relojes de lujo, lo que
refuerza la imagen de
prestigio y calidad de la
marca.

Kotler,
Armstrong

Tesla Motors establece
precios mas altos para sus
vehiculos eléctricos en
comparacion con los
automoviles de combustion
interna, debido a su
tecnologia avanzada,
rendimiento superior y
beneficios ambientales.

Kotler,
Keller

Las aerolineas ajustan los
precios de los vuelos en

Kotler,
Armstrong



Estrategia de
Precio

Precios
Psicologicos

Precios

Promocionales

Descripcién

disponibilidad del producto o
servicio y otros factores
cambiantes. Se utilizan
diferentes estrategias, como
precios por hora, precios por
temporada o precios variables
segun la ubicacion. Estas
estrategias permiten maximizar
los ingresos al adaptar los
precios a las condiciones
cambiantes del mercado.

Los precios se establecen en
funcién de la percepcién
psicolégica de los clientes, mas
gue en costos o valor real del
producto. Se utilizan estrategias
como precios de referencia (por
ejemplo, $9.99 en lugar de
$10.00) o precios de prestigio
para influir en la percepcion de
valor y en las decisiones de
compra de los clientes.

Se establecen precios
temporales mas bajos o se
ofrecen descuentos para
estimular la demanda y generar
ventas adicionales. Estas
estrategias incluyen ofertas de
"compre uno y llévese otro
gratis", descuentos por tiempo
limitado o cupones de
descuento. Se utilizan para
atraer a nuevos clientes,
fomentar la repeticion de
compra y desplazar inventarios.

Ejemplo Empresas Autor

funcion de la demanda y la
temporada. Durante las
horas pico o las temporadas
de mayor demanda, los
precios tienden a ser mas
altos, mientras que en
periodos de menor demanda,
se ofrecen descuentos o
promociones especiales.

La cadena de cafeterias

Starbucks establece precios
ligeramente mas altos para

sus productos en

comparacion con otros Kotler,
competidores, aprovechando Keller
la percepcion de calidad y
experiencia premium que los
consumidores asocian con la

marca.

Amazon ofrece descuentos y
promociones especiales
durante eventos como el
"Prime Day" para estimular
las compras y fidelizar a los
clientes de su programa de
membresia "Amazon Prime".

Kotler,
Keller

Tabla 15. Estrategias de precios. Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, existen diferentes estrategias de precios para entornos digitales:

Estrategia
de Precio

Freemium

Descripcion

Ejemplo Empresas Autor

Se ofrece una version bésica gratuita ~ Spotify ofrece una

del producto o servicio, con

version gratuita con Anderson,

funcionalidades limitadas, y se ofrece la anuncios y Narus

opcion de actualizar a una versién

limitaciones, pero (1990)

premium de pago con caracteristicas  también ofrece una

24



4 7
G/AC/ION CON

Z

Estrategia

de Precio Descripcion Ejemplo Empresas Autor

adicionales. Esta estrategia permite suscripcién premium

atraer a un gran namero de usuarios y sin anuncios y con

luego convertirlos en clientes de pago. funciones adicionales.

Los usuarios pagan solo por la cantidad

o la frecuencia de uso del producto o Amazon Web Services

servicio. Puede ser en forma de tarifas (AWS) ofrece servicios
Pago por por hora, por descargas, por de computacion en la  Zott, Amit,
Uso o Pago visualizaciones, etc. Esta estrategia es nube donde los clientes y Donlevy
por Consumo comun en plataformas de streaming de pagan solo por la (2000)

musica y video, donde se paga segun cantidad de recursos
la cantidad de canciones escuchadas o utilizados.
peliculas vistas.

Los usuarios pagan una tarifa

o Netflix ofrece diferentes
periodica, generalmente mensual o

planes de suscripcion

anual, para acceder al producto o Kotler y
o o : mensual para acceder
Suscripcidon  servicio. Esta estrategia crea una Armstrong
e : a su plataforma de
relacion a largo plazo con los clientes y (2012)

streaming de peliculas

les brinda acceso continuo a X
y series.

actualizaciones y nuevos contenidos.

Tabla 16. Estrategias de precios para entornos digitales. Fuente: Elaboracién propia.

2.4.1.3. Distribucion (Placement)

1. TIPOS DE CANALES DE VENTA.

Segun la longitud existen diferentes tipos de canales de venta (Kotler, Armstrong &
Opresnik, 2020 & Mehta, 2018):

Tipos de . .
. Ejemplos Ejemplos
Canales de Descripcion A =
Tradicionales Digitales
Venta
No hay intermediarios entre el Fabricante de Plataformg
Canal . . : de streaming
) fabricante y los clientes. Permite un  productos de 3D que .
Directo ’ : de peliculas
contacto directo entre ellos. vende online
en 3D
Existe un nivel de intermediarios. Se Tienda online
Canal Corto utiliza cuando el canal directo no es  Distribuidor de de equipos
(Medio) viable. Se usa para mejorar la equipos de sonido de fotografia
imagen. y sonido
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Tipos de

Canales de Descripciéon

Venta

'

Ejemplos
Tradicionales

Involucra al menos dos niveles de Fabricante de

Canal Largo intermediarios. Comun en mercados

de consumo masivo. minoristas

Tabla 17. Canales de venta. Fuente: Elaboracién propia.

2. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.

INVESTIGACION CON

A

Ejemplos
Digitales

Marketplace
de productos

camaras que vende a de disefio y

animacion en
3D

Segun la intensidad existen diferentes tipos de estrategias de distribucion:

Estrategia de
Canal de
Venta

Exclusiva

Selectiva

Intensiva

Extensiva

Descripcion

El producto se vende en puntos de venta muy
reducidos con exclusividad territorial. Se utiliza para
dar una imagen de prestigio y controlar mejor a los
intermediarios.

El producto se vende en puntos de venta reducidos
pero mas que en la estrategia exclusiva, sin
exclusividad territorial. Se utiliza especialmente al
lanzar un nuevo producto, ya que es menos
arriesgado.

El producto se vende en el mayor nimero posible de
puntos de venta. Es tipica de productos de
conveniencia o consumo frecuente que requieren un
canal mas largo.

El producto se vende en el mayor nimero posible de
puntos de venta en un Unico sector de actividad.

Ejemplo de
Empresas

Apple (productos
electronicos)

Bose (equipos de
sonido)

Sony (productos
electrénicos)

Solo en farmacias

Tabla 18. Estrategias de distribucién. Fuente: Elaboracién propia.
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2.4.1.4. Comunicacién (Promotion)

Estrategia

Merchandising

Promocion de

ventas

Publicidad

Relaciones
publicas

Eventos

Marketing
directo

Fuerza de
ventas

Packaging

Marketing
digital

Definicion

Toda accién de comunicacién que se
realiza en un punto de venta para atraer
la atencién de los consumidores hacia

un producto.

Uso temporal de ventajas adicionales,
como descuentos o regalos, para atraer

Plazo

Plazo
inmediato

y fidelizar al publico hacia un producto o Corto plazo

servicio y aumentar las ventas en el

corto plazo.

Proceso de comunicacion pagado y no
personal que informa o da a conocer un
producto, servicio o idea a través de los
medios de comunicacién para lograr la

compra o aceptacion.

Técnicas o estrategias para establecer
confianza y credibilidad con los publicos
objetivo y, a través de ello, construir la

imagen empresarial a largo plazo.

Actividades planificadas con el objetivo
de difundir la imagen y actividades de la

empresa, generando credibilidad,
penetracion, emocion, impacto y
recuerdo.

Comunicacion escrita dirigida al cliente
con el propésito de vender un producto
0 servicio, utilizando medios como el

correo postal, el telemarketing, el email

marketing, entre otros.

Comunicacion verbal directa con el
cliente con el objetivo de vender un

producto o servicio, estableciendo una

relacion interactiva y duradera,

generando atencion y respuesta por

parte del comprador.

Comunicacion visual a través del disefio
del envase de un producto, que incluye

elementos informativos y de venta,

protegiendo y vendiendo el producto al

mismo tiempo.
Utilizacion de estrategias de

comunicacién y promocion a través de
medios digitales, como redes sociales,

motores de blusqueda, correo

electrénico, entre otros, para llegar y
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Medio plazo

Largo plazo

Plazo
inmediato

Plazo
inmediato

Plazo
inmediato

Plazo
inmediato

Medio plazo

Ejemplos
Exhibicion
destacada de
productos en un
supermercado

Descuentos por
tiempo limitado o
promociones
especiales

Anuncios de
television, radio o
periédicos

Organizacion de
eventos de caridad
0 patrocinios

Participacion en
ferias comerciales

Enviar folletos
promocionales por
correo

Visitas de ventas
personales a
clientes

Etiquetas y
envases atractivos
y funcionales

Campanias
publicitarias en
redes sociales,
anuncios en
motores de



Estrategia

Definicion

IN\(ESTI({AC/ION COW

Z

Plazo Ejemplos

atraer a la audiencia objetivo de manera

precisa y medible.

Tabla 19. Estrategias de mix-comunicacion. Fuente: Kotler & Armstrong, 2017, Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2019 & Clow y Baack 2020.

3. ELABORACION DEL PLAN DE INVESTIGACION
COMERCIAL

3.1 Tipo de disefo de la investigacion

Tipo de Disefio

Estudios
Exploratorios

Estudios
Concluyentes

Estudios
Descriptivos

Estudios
Causales

Estudios
Experimentales

Estudios
Transversales

Estudios
Longitudinales

Descripcién

Ejemplo

Se utilizan para explorar un tema o problema

de investigacion poco conocido 0 poco

Realizar entrevistas en profundidad con

investigado, con el objetivo de obtener una consumidores para comprender sus
comprension inicial y generar hipétesis para necesidades y preferencias en relacion

investigaciones futuras.

con un producto nuevo en el mercado.

Tienen como objetivo proporcionar respuestas Realizar un experimento para evaluar el

especificas y concretas a preguntas de
investigacion, y pueden incluir estudios
descriptivos, causales y experimentales.

Buscan describir y caracterizar las

impacto de diferentes precios en las
decisiones de compra de los
consumidores.

Realizar una encuesta para recopilar
informacion demogréfica y habitos de

caracteristicas, comportamientos y actitudes de consumo de los clientes de una tienda en

una muestra o poblacién objetivo.
Se centran en investigar las relaciones de

linea.

causa y efecto entre variables, determinando si Realizar un estudio para determinar si la
un cambio en una variable causa un cambio en publicidad influye en las decisiones de

otra.

Son disefios controlados en los que se
manipulan variables independientes y se
observan los efectos en variables

compra de los consumidores.

Dividir a los participantes en grupos de
control y experimentales, y exponer cada
grupo a diferentes estimulos publicitarios

dependientes, con el objetivo de establecer para evaluar su efecto en la intencion de

relaciones causales.

Se llevan a cabo en un momento
especifico y recopilan datos de una
muestra representativa en un solo punto
en el tiempo.

Recopilan datos de una muestra a lo
largo del tiempo, permitiendo el
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compra.

Realizar una encuesta en un centro comercial
para recopilar datos sobre la preferencia de
marca de los consumidores en un momento
dado.

Realizar un seguimiento anual de los habitos de
compra de un grupo de consumidores durante



seguimiento y la observacion de cambios cinco afios para analizar cambios en sus
y tendencias en las variables de interés.  preferencias y comportamientos.

Tabla 20. Proceso de compra del consumidor. Fuente: Elaboracion propia.

1. Identificacion y definicion del problema a investigar.
2. Definicién del propdsito o finalidad de la investigacion.

3. Disefio de la investigacion y elaboracion del plan de la investigacion

comercial.

3.2 Determinacién de los objetivos de la investigacion
Empresas nuevas

Estos problemas son comunes en empresas de nueva creacion y requieren una
investigacion comercial para comprender el mercado, obtener financiamiento, desarrollar
una propuesta de valor Unica y aumentar la visibilidad de la marca. Los propésitos y
objetivos planteados se centran en superar estos desafios especificos y sentar las bases

para el éxito empresarial.

Problema Propésito Objetivo

Investigar el mercado objetivo y la
Falta de conocimiento de Analizar el mercado y la competencia para identificar
mercado y competencia  competencia oportunidades y desafios

Identificar opciones de
financiamiento y desarrollar

Limitado acceso a Buscar fuentes de estrategias para obtener recursos
financiamiento financiamiento necesarios

Ausencia de una Desarrollar una propuesta de
propuesta de valor Definir una propuesta de  valor diferenciada y comunicarla
diferenciada valor Unica efectivamente

Falta de visibilidad y Disefiar estrategias de marketing
reconocimiento de la Mejorar la visibilidad y el para aumentar la visibilidad y el
marca reconocimiento de la marca reconocimiento de la marca

Tabla 21. Proceso de compra del consumidor. Fuente: Elaboracion propia.
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3.3 SELECCION DE LA METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Se eligen los métodos y las técnicas de investigacibn mas apropiados para recopilar
y analizar los datos, como encuestas, entrevistas, observacion, analisis de datos

secundarios, entre otros.

3.4 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Se define el tamafio y la composicién de la muestra que se utilizara para la

recoleccion de datos.

3.5 DISENO DEL CUESTIONARIO O GUIA DE ENTREVISTA

Se elabora el instrumento de recoleccidén de datos, que puede ser un cuestionario
estructurado o una guia de entrevista, con preguntas relevantes para obtener la

informacion necesaria.

3.6 PLANIFICACION DEL PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

o Cronograma: Se establece un cronograma detallado que indica las fechas de inicio y
finalizacion de cada actividad, desde la recoleccion de datos hasta la presentacion
de los resultados.

o Recursos necesarios: Se identifican los recursos necesarios para llevar a cabo la
investigacion, como personal, equipos, software y otros recursos técnicos.

e Plan de analisis de datos: Se define cdmo se analizaran los datos recopilados,
incluyendo las técnicas estadisticas y de analisis que se utilizaran para interpretar los

resultados.

3.7 PRESUPUESTO DE UN ESTUDIO COMERCIAL

1. Identificaciéon de los costos directos: como los honorarios de los investigadores, el
costo de la recoleccidon de datos, el software de andalisis de datos, entre otros.

2. Estimacion de los costos indirectos: como los costos de infraestructura, el alquiler
de equipos, los gastos de comunicacion, etc.

3. Evaluacion de los recursos disponibles: Se analiza la disponibilidad de recursos

financieros de la empresa o la organizacién para determinar el limite del
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presupuesto. Es importante tener en cuenta el presupuesto asignado y la capacidad
financiera para cubrir los costos de la investigacion.

4. Ajuste y distribucién de los recursos: Una vez identificados los costos directos e
indirectos y evaluados los recursos disponibles, se realiza un ajuste y una
distribucion de los recursos de acuerdo con las prioridades de la investigacion y las
necesidades de cada etapa.

5. Control y seguimiento del presupuesto: Durante la ejecucion de la investigacion,
se realiza un seguimiento continuo del presupuesto para asegurarse de que los
gastos se mantengan dentro de los limites establecidos. En caso de desviaciones
significativas, se pueden realizar ajustes o replanificaciones para garantizar el
cumplimiento del presupuesto.

6. Explora el impacto de los avances tecnoldgicos, como la realidad virtual y
aumentada, en la recopilacién y analisis de datos de investigacion comercial.

7. Analiza como la investigacion comercial puede ayudar a las empresas a adaptarse a
los cambios en los comportamientos y preferencias de los consumidores en un

entorno digital en constante evolucion.

4. DETERMINACION DE LAS CARACTERISTICAS Y
MEDIDA DE LA MUESTRA DE LA POBLACION

5. ELABORACION DEL CUESTIONARIO

6. OBTENCION DE LA INFORMACION PRIMARIA EN FASE
CONCLUYENTE

EJECUCION DEL TRABAJO DE CAMPO

La ejecucion del trabajo de campo implica la implementacion practica del disefio de la
encuesta o estudio en el entorno donde se llevara a cabo la recoleccién de datos. En esta
etapa, se realiza la interaccion directa con los sujetos de estudio, y se siguen los protocolos
y procedimientos establecidos para garantizar la calidad y validez de la informacién

recopilada.
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Durante el trabajo de campo, se pueden utilizar diferentes técnicas y metodologias de
recoleccién de datos, como encuestas, entrevistas, observaciones u otros métodos, segun
las necesidades y caracteristicas especificas del estudio. Es importante asegurarse de que
el trabajo de campo se realice de manera ética y respetuosa hacia los participantes,

protegiendo su privacidad y confidencialidad.
OBTENCION DE LOS DATOS

La obtencién de datos se lleva a cabo mediante la aplicacién de los cuestionarios o
instrumentos de recoleccion de datos disefiados para la investigacion. En el caso de las
encuestas, los encuestadores administran los cuestionarios a los participantes y registran
sus respuestas. Si se utilizan entrevistas, los entrevistadores llevan a cabo las

conversaciones con los sujetos y toman notas o graban las respuestas.

En esta etapa, es esencial garantizar la precision y confiabilidad de los datos recopilados.
Para ello, se pueden aplicar técnicas como el control de calidad, la validacion cruzada de
respuestas y la revisién exhaustiva de los registros obtenidos. Ademas, se debe velar por la
representatividad de la muestra seleccionada, de manera que los datos reflejen de manera

adecuada la poblacién o grupo objetivo de la investigacion.

7. OBTENCION | ORGANIZACION DE LA INFORMACION
SECUNDARIA DISPONIBLE

1. BuUsqueda en bases de datos: Las bases de datos académicas, gubernamentales y
comerciales ofrecen una amplia variedad de informacién secundaria. Mediante palabras clave
y filtros, se puede acceder a estudios, estadisticas, informes y articulos relevantes para el
area de investigacion.

2. Revision de literatura: La revision de literatura consiste en examinar y analizar estudios y
publicaciones cientificas previas relacionadas con el tema de interés. Esta técnica
proporciona una comprension mas profunda del tema y permite identificar brechas en la
investigacion.

3. Encuestas y cuestionarios: A través de encuestas en linea o cuestionarios, se puede
obtener informacion secundaria de fuentes como consumidores, empleados, proveedores o0

expertos en el campo, lo que puede brindar perspectivas valiosas y datos relevantes.
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4. Andlisis de datos publicos: Muchas instituciones gubernamentales y organizaciones hacen

publicos sus datos, como censos, informes econdémicos y demogréficos. Estos datos pueden
ser valiosos para el andlisis de tendencias y patrones.

5. Entrevistas y grupos de enfoque: Realizar entrevistas con expertos o grupos de enfoque
con personas relevantes para el tema de estudio proporciona informacion secundaria directa
y enriquecedora.

6. Observacion de datos en linea: La observaciéon de datos en linea, como el seguimiento de
redes sociales, comentarios de clientes en sitios web o foros, puede proporcionar informacion

secundaria valiosa sobre la percepcién del publico sobre un tema o producto.

7.4 Criterios, términos y presupuesto en la selecciéon de

datos. Establecimiento de prioridades
7.5 Organizacion de los datos obtenidos

7.6 Analisis cuantitativo y cualitativo de la informacion

secundaria obtenida

7.7 Presentacion de los datos

8. OBTENCION DE INFORMACION PRIMARIA EN FASE
EXPLORATORIA

8.2 Técnicas de investigacion cualitativa
8.3 Técnicas de investigacidn cuantitativa

8.5 Proceso de recogida de la informacién primaria en fase

exploratoria

10. ANALISIS ESTADISTICA DE LES DATOS Y
ELABORACION DE INFORME DE CONCLUSIONES

11. PRESENTACION DE LAS CONCLUSIONES
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11.1 Elaboracion de informes comerciales. Informe

ejecutivo
11.2 Planificacion de la sesion de presentacion de las
conclusiones

11.3 Presentacion del informe y las conclusiones

La presentacion del informe y las conclusiones es una fase crucial de la investigacion de
mercados, ya que permite comunicar los resultados obtenidos de manera efectiva a los
interesados y tomadores de decisiones. Para garantizar una presentacion exitosa, es

importante considerar los siguientes aspectos:

1. Estructura del informe: El informe debe seguir una estructura clara y Idgica que incluya una
introduccion, objetivos de la investigacion, metodologia utilizada, andlisis de datos, conclusiones y
recomendaciones. Cada seccion debe presentar informacion relevante y estar respaldada por datos y
evidencias

2. Lenguaje claro y conciso: Utilizar un lenguaje claro y accesible para que el publico pueda
comprender facilmente los resultados y conclusiones. Evitar el uso de términos técnicos o jerga que
no sean familiares para la audiencia.

3. Uso de ayudas audiovisuales: Las ayudas audiovisuales, como diapositivas, graficos y tablas,
son herramientas poderosas para presentar informacion de manera visual y atractiva. Estas ayudas
pueden ayudar a destacar los puntos clave y facilitar la comprensién de los datos.

4. Apoyo de datos y evidencias: Cada conclusién y recomendacion presentada en el informe debe
estar respaldada por datos y evidencias solidas. Mostrar gréficos, tablas y resultados estadisticos
puede dar mas credibilidad a los hallazgos.

5. Enfocarse en lo relevante: Es importante seleccionar y resaltar los puntos mas relevantes y
significativos del informe para mantener la atencién del publico. Evitar abrumar a la audiencia con
demasiada informacion.

6. Practicar la presentacion: Practicar la presentacion varias veces para ganar confianza y
familiarizarse con el contenido. Esto también permite ajustar el tiempo de la presentacion y
asegurarse de que todos los puntos importantes se aborden.

7. Interaccidn con la audiencia: Fomentar la interaccién con la audiencia, hacer preguntas y alentar
comentarios. Esto puede ayudar a mantener el interés y la participacion de la audiencia.

8. Resaltar las recomendaciones: Las recomendaciones son uno de los aspectos mas importantes
del informe. Asegurarse de resaltar las recomendaciones clave y explicar cdmo pueden llevarse a

cabo.
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APLICACIONES INFORMATICAS PARA LA PRESENTACION DE CONCLUSIONES

Existen diversas aplicaciones informaticas que facilitan la creaciéon de presentaciones

profesionales y atractivas. Algunas de las mas utilizadas incluyen:

1. Microsoft PowerPoint: Es una de las herramientas mas populares para crear
presentaciones. Ofrece una amplia variedad de disefios, plantillas y opciones para
agregar texto, gréaficos, imagenes y otros elementos visuales.

2. Google Slides: Es una herramienta en linea similar a PowerPoint que permite crear
y compartir presentaciones de manera colaborativa. Ofrece funciones basicas de
edicién y es accesible desde cualquier dispositivo con conexion a Internet.

3. Prezi: Es una herramienta que permite crear presentaciones no lineales con un
enfoque mas dinamico y visual. Permite crear presentaciones interactivas y zoom
in/out para resaltar los detalles importantes.

4. Keynote: Es una aplicacién de presentaciones disefiada especificamente para
dispositivos Apple. Ofrece opciones avanzadas de disefio y animaciones para crear
presentaciones visualmente atractivas.

5. Canva: Aunque principalmente se utiliza para disefio grafico, Canva también ofrece
plantillas y herramientas para crear presentaciones llamativas y profesionales.

Estas aplicaciones informéaticas facilitan la creacién de presentaciones impactantes y ayudan
a los investigadores de mercado a comunicar sus hallazgos de manera efectiva y
persuasiva. La eleccién de la herramienta dependera de las preferencias y necesidades

especificas de cada usuario.
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