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~« Introduccion

Cual es "el problema” de no hacer una buena investigacion de
mercados o el hecho de no tener todos los elementos en
mente.

Pero la mejor forma de tener claro lo que esto representa es a través de un
ejemplo, para lo que nos referiremos al caso Coca Cola que es uno de los
casos mas comentados en el mundo de la mercadotecnia.

En el afio de 1985 y después de 99 afos de éxito, la compafiia Coca-Cola
comete un grave error al intentar cambiar su sabor por uno mds suave y
terso, asi como el nombre por New Coke. (1)

Esto indigna de manera importante a los consumidores quienes se quejaron
amargamente. Llegando ademds al nivel de amenazar a la compafiia Coca-Cola
con interponer una demanda colectiva si no regresaban al sabor anterior.

Lo que nos debe llevar a pensar ¢Cudl habra sido el error?

Definitivamente una investigaciéon de mercados deficiente, con una visidn
estrecha que sélo se centré en el sabor y nunca tomé en cuenta situaciones
como los sentimientos de los consumidores al desechar la antigua Coca Cola.

No se tomaron en cuenta tampoco los intangibles como el nombre mismo, su
historia, el envase, la imagen y su herencia cultural.

Esto llevé a la compafiia Coca-Cola a realizar el proyecto de investigacion
mds ambicioso de la historia al invertir 4 millones de délares en dos afios de
investigacion.

Pero como si esto no fuera suficiente Pepsi lanza en ese momento una
excelente campafia que consigue llamar la atencién de los consumidores. "El
reto Pepsi” que fue una campafia de degustacion televisada en donde se
revelaba que los consumidores preferian el sabor mas dulce de Pepsi.

- (1) Curso Compass (SaSy)



Lo antes expuesto lleva a concluir los siguientes cuatro aspectos principales;

1.- Debemos de explorar siempre todas las posibilidades. Entre mds
informacion tengamos menor serd el riesgo de falla.

2.- La competencia nunca duerme.

3.- Si la compafiia Coca-Cola con una de las mejores estructuras de
investigacién de mercados en el mundo se equivocé nosotros como cualquier
mortal también podemos.

4 .- La investigacion de mercados no es una ciencia exacta.

Como se pone en evidencia en este pequeiio relato. Los buenos productos y
programas de mercadotecnia inician con un conocimiento a fondo de las
necesidades y deseos de "Los clientes”.

Es mas, la informacion no es solamente necesaria para tomar buenas
decisiones. Mds aun es el mds importante activo estratégico de la empresa y
herramienta de la mercadotecnia y seguramente en muchos casos una real
ventaja competitiva.

e Objetivos

1.- Este trabajo no pretende ser una investigacion a fondo, intenta ser una
referencia para el lanzamiento de nuevos productos en el mercado con un
buen balance entre la teoria, la prdctica y la experiencia.

2.- Este trabajo también tiene la finalidad de hacer reflexionar al lector
sobre la importancia de tener una vision global o si se utiliza un término que
lo describa mejor es; tener una vision holistica de la situacion y que a
grandes rasgos es importante tener en mente o cuales son los grandes
capitulos a cubrir en el momento de hacer una investigacién de mercado.

3.- Y por ultimo el obtener el titulo de Ingeniero Quimico Metalirgico a
través de la 4® opcidn de titulacién



Capitulo I
EL SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA. (2)

Del ejemplo mencionado en la introduccién se desprende la necesidad de
contar o en su defecto desarrollar un Sistema de Informacion de
Mercadotecnia (SIM) en nuestras empresas, pero siempre teniendo en
cuenta no solamente la filosofia de tener cada vez mas informacion, sino de
tener la buena informacion de manera sencilla y ordenada que facilite el
proceso de foma de decisiones.

Un SIM consiste en tener personal capacitado, profesional y con
experiencia, metodologia, equipo y procedimientos para obtener, ordenar,
analizar, evaluar y distribuir la informacion oportuna y exacta a las personas
que toman las decisiones.

Evidentemente todo nace con las necesidades de informacion de los
usuarios. Después estd se genera a partir de la informacion interna,
actividades de inteligencia de mercadotecnia e investigacion de mercados.

Para terminar, esta informacién una vez actualizada, ordenada y
presentdandola de forma apropiada, ayuda al usuario a tomar decisiones de
mercadotecnia.

El nuevo reto es ahora, ¢Cémo se determinan las necesidades de
mercadotecnia?

Aqui como en todas las actividades y situaciones en la vida diaria el secreto
esta en un buen balance entre lo que se quiere y lo que realmente se
necesita. Claro sin olvidar el costo de obtener, procesar y almacenar esta
informacidn siempre y cuando este disponible.

Hay que hacer notar que puede ser tan malo el hecho de tener un exceso de
informacién como insuficiencia de la misma, asi como el hecho de que la
informacién por si sola no vale nada. Lo importante es la forma en se utilice
o explote.

- (2) Curso de actualizacidn en mercadotecnia gerencial (UNAM)



Capitulo IT
DESARROLLO DE LA INFORMACION DE MERCADOTECNIA. (3)

Esta informacidn proviene de tres diferentes canales que son los siguientes;
a).- Informacion interna

b).- Inteligencia de mercadotecnia

c).- Investigacion de mercados.

a).- Informacidn interna.

Los datos internos o informacidn interna son todos aquellos archivos de
preferencia electrdnicos (si se puede crear un archivo dindmico de
informacion aun mejor) que posee una empresa como registro del
comportamiento pasado de la misma y que permite el poder identificar
tendencias y oportunidades pero sobre todo evaluar el desempefio.

Cuando hablamos de un archivo dindmico de informacién nos referimos a
construir una base de datos relacionada que nos facilite el tener acceso a la
informacién de muchas formas diferentes (puntos de vista..), ya que esta
proviene de diferentes departamentos.

Por ejemplo;

1.- Contabilidad: Estados financieros, ventas, costos y flujo de efectivo.

2.- Industrial: Planes de produccidn, embarques, inventarios (todos tipos..)
3.- Fuerza de ventas: Mayoristas, inventarios, competencia, acciones
comerciales.

4.- Mercadotecnia: Demogrdfica, psicogrdfica, conductas de compras de los
clientes

5.- Servicio a clientes: Niveles de satisfaccién de los clientes, y problemas
de servicio.

- (3) KOTLER Philip
2003 Fundamentos de marketing, México
(6° ed., 2003 Pearson educacién de México) pp 156



Un ejemplo que ilustra bien todos los beneficios de contar con una base de
datos "amigable” que permita capitalizar la informacion en servicios ad” hoc,
se puede revisar a través de lo realizado por una empresa Norteamericana
que presta servicios financieros y en donde desarrollaron el concepto de
CRM (Customer Relationship Manager) a su mdxima expresion. Ya que tienen
registrada la informacion de todos y cada uno de sus clientes a través de
sus antecedentes de compra. Asi como por informacidn recabada
directamente de sus 4.3 millones de usuarios para tener su base 100%
actualizada y asi poder adecuar sus ofertas de mercadotecnia (Léase
mercadotecnia uno a uno.) a cada uno de sus clientes ofreciéndole
productos y/o planes de acuerdo a sus necesidades reales.

Es decir si una familia tiene hijos universitarios envia informacion sobre
como administrar sus tarjetas de crédito, o bien si tienen hijos en primaria
envian informacidn sobre el financiamiento de la educacidn de los hijos.

La conclusion de este ejemplo es;

Esta empresa de 8,600 millones de délares retiene al 97% de sus clientes.
Claro esto implica un manejo magistral de la base de datos.

No olvidemos que el manejo de las bases internas significa normalmente
mayor rapidez y economia que el usar fuentes externas mismas que pueden
estar incompletas o no completamente actualizadas.



Capitulo III
INTELIGENCIA DE MERCADOTECNIA.

Es la obtencidn y andlisis sistemdtico de la informacion de la competencia y
de los sucesos en el entorno. La finalidad dltima es mejorar y facilitar la
toma de decisién evaluando y siguiendo a la competencia para avisar a los
tomadores de decisiones sobre las oportunidades y peligros.

Hoy que el entorno es cada vez mas competitivo las empresas toman
conciencia de la importancia de reaccionar a tiempo ante las iniciativas de
la competencia teniendo en cuenta el principio de "La competencia nunca
duerme”. Se ha llegado a niveles de husmear en los cestos de basura.

Ahora revisaremos el caso "Kodak - Xerox";

En este caso que involucra a las empresas "Kodak - Xerox" en donde un buen
dia un técnico de Xerox se enteré que un vendedor de Kodak estaba
recibiendo capacitacion para dar servicio a sus mdquinas, es decir querian
dejarle a Xerox sdlo la venta de las mdquinas. Con esta informacién la
compafila Xerox heché a andar su maquinaria de la unidad de inteligencia
para defender su mercado.

El resultado fue que descubrieron que Kodak ya tenia un plan estructurado
llamado "Ulises” para dar servicio a las mdquinas Xerox.

Inmediatamente Xerox reacciona disefiando su programa "Garantia de
satisfaccién total” para contrarrestar el plan "Ulises” de Kodak.

El principio sobre el cual se basaba el programa "Garantia de satisfaccién
total” era permitir devolver cualquier mdquina siempre y cuando Xerox les
estuviera dando servicio.

Para cuando Kodak puso su plan "Ulises”"en marcha Xerox ya tenia tres
meses con su plan "Garantia de satisfaccién total”.

Llevando a este concepto a la mdxima expresién las palabras reactividad y
anticipacidon cobran una dimensién diferente y por lo tanto una historia de
éxito para Xerox.



Se mencionardn otras fuentes para conseguir mayor informacidn;

e De los proveedores, mayoristas, clientes clave.

e Observando a los competidores, comprando y analizando sus productos.

e Monitoreando sus ventas a través de auditorias (IMS, auditoria
industria farmacéutica)

e Verificando patentes (nuevas/expiran)

e Informacion promocional (posicionamiento del producto)

e Examinando la basura.

Para ilustrar tenemos la demanda interpuesta por Mary Kay vs Avon por
espionaje*. La demanda no prosperé ya que Avon comprobé que esto se llevo
a cabo en un estacionamiento publico.

Otro recurso que hoy en dia tiene un gran impacto sobre este tipo de
informacidn es la Web en donde podemos encontrar gran cantidad de datos
valiosos.

Es decir hoy las compafiias estdn dejando tras de ellas un rastro de
informacidn en linea. Pero si esto no fuera suficiente se puede uno inscribir
a cualquiera de las mds de 3,000 bases de datos o buscadores de la Web
para conseguir informacion de la competencia, algunos nombres son; Lexis-
Nexis Y DataStar.

Pero una buena pregunta es ¢Hasta donde debe llegar la inteligencia de
mercadotecnia?

Aunque algunas compatfiias piensan que el fin justifica los medios algunos
autores dicen que no se debe llegar al punto del espionaje ya que existe una
frontera ética que no se debe pasar y que actualmente se cuenta con gran
cantidad de informacién disponible y publica.

* Ya que Avon estaba revisando la basura de Mary Kay



Capitulo IV
INVESTIGACION DE MERCADOS. (4)

Ademds de todo lo que ya se revisé anteriormente, muy frecuentemente se
necesitan estudios formales de situaciones especificas. Como por ejemplo;
Que estimulos, comunicacion, mensajes son los mas eficientes en los
anuncios y/o publicidad de un nuevo analgésico o quien compraria una nueva
computadora portdtil de "x" caracteristicas. Pero esta informacién no esta
a disposicién del grupo de inteligencia de mercadotecnia. Es en este
momento que se realiza una investigacion de mercados.

En resumen la investigacion de mercados es el disefio, obtencidn, andlisis y
presentacion de los datos correspondientes a una situacién particular que
una compafiia enfrenta y consta de los siguientes pasos:

I.- Definicion del problema asi como los objetivos de la investigacidn

II.- Desarrollar un plan de investigacion para obtener la informacién

III.- Implementar el plan de investigacién; Obtener los datos y analizarlos
IV.- Interpretar e informar los resultados

Tipos de investigacién de acuerdo a su naturaleza.

e Exploratoria: Obtiene informacién preliminar ayudando a definir el
problema y permitiendo definir la hipétesis.

o Descriptiva: Es investigar el potencial del mercado, pardmetros
demogrdficos y actitudes/razones de los consumidores que compran
los productos.

e Casual: Para probar relaciones de causa - efecto.

- (4) SANTESMASES, Miguel
2003 Mercadotecnia conceptos y estrategias, México
(1% ed., 2003 Ediciones Pirdmide) pp 341



Puntos a evaluar en una investigacién de mercados:

e El potencial de un mercado basado en el conocimiento del mercado y
el histérico del mismo.

e Lasatisfacciény el comportamiento de compra de los clientes.

e La eficacia de los precios y la percepcion de los mismos entre los
consumidores.

e Laimagen de los productos.

e Ladistribucién de los mismos

e Y muy importante las actividades de promocion.

Normalmente las empresas consideran estos departamentos de
investigacion de mercados fuera de su estructura y contratan a otras
empresas especializadas para desarrollar estas actividades. Pero claro esto
dependerd del tamafio de la empresa asi como del giro de la misma.

Antes que nada es muy importante tener presente la correcta definicién del
problema y los objetivos de la investigacion ya que podemos ser victimas de
la mdxima de los sistemas de informacion "Trash in - Trash out” como ya lo
vimos en el caso de la compaiiia Coca - Cola.

O como en el caso de la tienda departamental que pensé que la publicidad
de sus tiendas no estaba siendo efectiva ya que sus ventas venian a la baja.
Y cual fue su sorpresa que el problema real era que no estaban cumpliendo
con lo que prometian en su publicidad.

El resultado de estas acciones se traduce en perdida de tiempo y dinero,
que puede ser lo menos ya que como en el caso de Kodak-Xerox el no
reaccionar a tiempo significa estar fuera del mercado.

Una vez que sabemos con certeza cuales son los objetivos del estudio se
debe determinar también que informacidn es necesaria, es decir las
preguntas y respuestas especificas para desarrollar un plan para obtenerlas
de la manera mds sencilla y eficiente. |



Esta informacion deberd contener tanto lo datos primarios que son los que
se recaban con un fin especifico asi como los secundarios que son aquellos
que ya se habian obtenido en algin otro estudio o investigacion y que solo se
necesita corroborar y/o validar su vigencia.

Otro buen ejemplo podria ser el de las sopas "Campbell”

Si suponemos que la conocida empresa de sopas enlatadas "Campbell” desea
lanzar al mercado un nuevo envase en forma de plato que permita al usuario
no tener que utilizar otro recipiente para servir la sopa y que ademds se
pueda calentar directamente en el horno de microondas sin tener que
agregar leche o agua (segtn sea el caso).

¢Qué informacién podria ser importante?

a).- Las caracteristicas demogrdficas, econdmicas y estilo de vida de los
consumidores actuales de sopa ( P.ej. Las parejas que trabajan podrian
pensar que la comodidad justificaria el incremento de precio.).

b).- Patrones de consumo, que tanta sopa comen los consumidores, cuando y
donde. ( P ej. El nuevo envase puede ser muy cémodo para adultos que
almuerzan en la oficina.)

c).- Reacciones de los detallistas ante el nuevo envase. ( P. ej. Facilidad para
almacenar. Si no se obtiene el apoyo por parte de ellos se puden afectar las
ventas)

d).- Actitudes de los consumidores hacia el nuevo envase. (No olvidar el caso
de la compaiiia Coca Cola)

e).- Prondsticos de ventas del nuevo envase y como afecta a las ventas del
cldsico.

Posibilidades para poder recolectar la informacion podrian ser las
siguientes;

En la siguiente tabla podemos observar las decisiones a tomar para la
recoleccién de informacion. Teniendo en mente que esto debe asegurar la
obtencidon de datos pertinentes, exactos, actuales y objetivos.
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Un ejemplo seria;

» El enfoque de la investigacidn por “encuesta”
¢ Método de contacto “personal”

e Plan de muestreo "Unidad de muestreo”

e Instrumento "cuestionario”

Enfoque de la | Métodos de | Plan de Muestreo Instrumentos de
Investigacion | Contacto Investigacion
Observacion | Correo Unidad de muestreo | Cuestionario
Encuesta Teléfono Tamano de muestra | Instrumentos mecdnicos
Experimento | Personal Procedimiento de
Muestreo
En linea

Enfoques de la investigacion.

Se tienen principalmente tres diferentes enfoques para realizar la
investigacion de mercado;

a).- La investigacion por observacion: Es la que obtiene los datos primarios
mediante la observacién de las personas, acciones y situaciones.

b).- La investigacidn por encuesta: Este es el método mds utilizado y esta
basado en realizar preguntas directas a las personas.

c).- La investigacién experimental: Esta es la mejor herramienta para
obtener informacion casual ya que toma varios grupos equivalentes ddndoles
tratos diferentes controlando los factores ajenos y detectando diferencias
entre los grupos. Es decir trata de explicar las relaciones entre causa y
efecto.

13




Métodos de contacto.

Esto se refiere a como podemos recolectar la informacién. Ya sea por
correo, teléfono, entrevista personal o en linea.

A continuacién se muestra una tabla que nos sefiala las fortalezas y
debilidades de cada uno de los diferentes métodos de contacto.

Correo Teléfono | Personal | En linea
Flexibilidad Deficiente | Buena Excelente | Buena
Cantidad de datos Buena Regular | Excelente | Buena
a obtener
Control de efectos |Excelente |Regular | Deficiente | Regular
por
el entrevistados
Control de la muestra | Regular Excelente | Regular Deficiente
Rapidez de obtencion | Deficiente | Excelente | Buena Excelente
De datos
Tasa de respuesta Regular Buena Buena Buena
Costo Bueno Regular | Deficiente | Excelente

El plan de muestreo (5)

Una muestra es un segmento de la poblacién que se escoge para representar
a la poblacién total. Idealmente, la muestra debe ser representativa para
que el investigador pueda estimar con exactitud las ideas y conductas de la
poblacién total.

El disefio de la muestra requiere de tres primordiales decisiones;

a).- ¢A quien se encuestard? Parece obvio pero ¢Quién toma la decisién de
compra de un automavil?

b).- ¢A cuantas personas deberd entrevistar? Es cierto que si la muestra se
escoge correctamente una muestra del 1% puede ser muy confiable.

c).- ¢Como se debe escoger la muestra?

- (5) KOTLER Philip
2003 Fundamentos de marketing, México
(6° ed., 2003 Pearson educacién de México) pp 167



Aqui es muy importante tener en cuenta que si se escogen muestras
probabilisticas todos los individuos tienen una probabilidad conocida de
quedar incluidos en la muestra, y los responsables del estudio pueden
calcular los limites de confianza para el error del muestreo.

Pero si este método es demasiado caro y lleva demasiado tiempo existe la
posibilidad de hacer un muestreo no probabilistico aunque no va a ser
posible medir el error y la exactitud no serd la misma.

Los tipos de muestra se ilustran en la siguiente tabla;

Muestra probabilistica.

Muestra aleatoria simple; Cada miembro de la poblacién tiene una
probabilidad conocida e igual de ser escogido.

Muestra aleatoria estratificada; La poblacidn se divide en
mutuamente exclusivos y se extraen muestras de cada grupo
Muestra de segmento; La poblacion se divide en grupos mutuamente
excluyentes y el investigador extrae una muestra de cada grupo para
entrevistarla.

Muestra no probabilistica

Muestra de conveniencia; Se selecciona a los miembros de la
poblacion de quienes es mas fdcil obtener la informacién

Muestra de criterio; El investigador usa su criterio para seleccionar a
los miembros de la poblacidn que sen buenos prospectos para obtener
informacidn exacta.

Muestra de cuota; El investigador localiza y entrevista a cierto
numero de personas de cada una de varias categorias.

15




Instrumentos de investigacion (6)

Dentro de los instrumentos de investigacién se debe tener siempre en
cuenta el tener informacion cerrada (no preguntas abiertas) que permita su
fdcil codificacion.

Y por ultimo la interpretacion e informe de resultados

Al final se tienen gran cantidad de datos y se debe elegir solamente
aquellos que sean importantes para la toma de decisiones.

Sin embargo no se debe dejar la toma de decisiones tnicamente a los
investigadores aunque estos sean los expertos en el disefio y en las
estadisticas. Sin embargo el director es el que mas sabe sobre el problema
y las decisiones a tomar, o sea el conoce el contexto global.

Si por otro lado, el director toma el resultado que entregan los
investigadores a ciegas o estd predispuesto la investigacion no aportara
ningin beneficio. Por eso ambos deberdn compartir la responsabilidad del
proceso de investigacion y de las decisiones que resulten.

- (6) KOTLER Philip
2003 Fundamentos de marketing, México
(6® ed., 2003 Pearson educacién de México) pp 172
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Capitulo V
EL FUTURO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS. (7)

La investigacién de mercados o investigacién comercial tiene un futuro muy
prometedor en nuestro pais ya que los presupuestos dedicados a esta
actividad crecen afio con afio, mostrando ademds una relacién directa con el
desarrollo del mercado mismo asi como de su orientacidn.

Si bien México es el lider en inversidn en América Latina $ 213 Millones de
délares anuales nos encontramos muy lejos de los lideres en este campo.

A continuacién se muestra la inversién promocional en el mundo y América
Latina (1999).

Mundo América Latina
Paises Millones de USD Paises Millones de USD

EELU. 5,900 México 213
Reino Unido 1,623 Brasil 197
Alemania 1,290 Argentina 90
Japén 1,206 Chile 42
Francia 958 Venezuela 31
Canadd 434 Colombia 30
Ttalia 415 Puerto Rico 22
Espafia 273 Perd 19
Australia 273 Ecuador 11
Holanda 228 Rep. Dominicana 8
Suecia 228 Guatemala 7
México 213 El Salvador 4

Paraguay 2

Honduras 1

Fuente: ESOMAR, Industry Report 2000 tabla 2

- (7) SANTESMASES, Miguel
2003 Mercadotecnia conceptos y estrategias, México
(1% ed., 2003 Ediciones Pirdmide) pp. 331-333




Por otra parte es importante conocer el monto de la inversion en
investigacion de mercados en México.

Afo | Millones de pesos
1997 700

1998 1,317

1999 1,665

2000 2,314

2001 2,437

Fuente AdCebra, mayo 2002, Afio VIII, No 99

Mientras que las principales empresas de investigacién de mercados son las
siguientes;

Empresas Ventas Empresas Ventas
Millones de Millones de

UsD UsD
AC Nielsen Corp. 1,577 AC Nielsen 27.7
IMS Helath Inc 1,131 Grupo Delphi 17.6
The Kantar group 929 Gallup México 10.7
Taylor Nelson Sofres 710 Burd de I. M. 97
Information Resources 532 Pearson 5.9
VNU Inc Berl Marketing Group 5.2

Fuente: ESOMAR, Industry Report 2000 tabla 14
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Capitulo VI
Conclusiones y Recomendaciones.

La investigacion de mercados...
1.- Requiere de una buena infraestructura

Definitivamente es muy importante el contar con todo un equipo
perfectamente capacitado, dedicado expresamente a esta actividad y con
gran experiencia y conocimiento del mercado para que se puedan conseguir
mas fdcilmente los objetivos buscados y no perderse en un mar de
informacidn en la que no se pueda discernir que informacidn es importante y
bajo que metodologia se pueda recolectar de la manera mas eficiente.

De no contar con esta infraestructura es muy importante contratar este
servicio con un proveedor reconocido, serio y que tenga experiencia
necesaria.

2.- Es un proceso que lleva tiempo.

El recolectar, procesar, analizar y llegar a conclusiones para hacer al final
recomendaciones es un proceso muy largo que consume una gran cantidad de
recursos. Es por eso que se debe de planear perfectamente, siempre viendo
el problema desde diferentes perspectivas o dngulos con la idea de
contemplar todas las posibilidades.

Esto nos permitird asegurar un mayor porcentaje el éxito del proyecto.
Pero si se decide hacer una investigacion al vapor se corre un mayor riesgo
de que el proyecto fracase.

3.- Se debe investigar a fondo explorando todas las aristas existentes
Es claro que existen mds de una forma de hacer las cosas y el hecho de
poder examinarlas todas y desde diferentes dpticas nos permitird tener una
vision mds amplia del problema a resolver.

Esto a su vez nos permitird poder obtener al final del estudio una mds clara

vision del problema y de las posibles soluciones. Pudiendo asi escoger la mas
creativa o adecuada a mi presupuesto.
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4. - Que consume recursos.

Es claro que al necesitar una inversién importante en tiempo, en un grupo de
trabajo bien capacitado con grandes habilidades y experiencia, asi como en
equipo de oficinas (Computadoras, redes, bases de datos, software,
programas), el consumo de de recursos es importante. Es por esto que
debemos de tener en cuenta que la inversion es muy importante.

Por otra parte se debe tener en cuenta la dindmica de la compafiia para
poder concluir si se desarrolla la investigacion de mercados de manera
interna o se contrata algin proveedor.

5.- Requiere de una buena planeacion y reactividad.

Es importante siempre tener una buena planeaciéon para obtener los
resultados de manera dptima y no caer en el gran vicio de hacer estudios al
vapor. Pero también es importante tener en cuenta la dindmica del mercado
ya que debemos de tener la capacidad de reaccionar y ajustar sobre la
marcha de acuerdo a las nuevas necesidades.

6.- Importante el involucramiento de toda la empresa en el proyecto.
Uno de los puntos mas importantes para asegurar el éxito de una
investigacién de mercados asi como el éxito en la implementacion de de la
estrategia elegida es el involucrar a todos los niveles de la empresa con el
proyecto.

Ya que esto permitird el obtener la vision de diferente personas lo que
enriquecerd el proyecto, pero también forzara el compromiso sobre el
proyecto lo que garantizara el éxito del proyecto.

Dicho de otra manera es fomentar la paternidad responsable de las ideas.
7.- No es una ciencia exacta

Y no es una ciencia exacta por que esta involucrado el ser humano lo que le

da su caracteristica de impredecible y que a su vez le confiere a esta
disciplina un matiz de arte.
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Por las conclusiones antes expuestas se recomienda que si se desea hacer
una buena investigacion de mercados que no sea solamente una perdida de
tiempo y recursos se debe tener muy presente que es un proceso que
requiere de una alta inversiéon de tiempo asi como recursos, por lo que se
debe planear bien para tener los resultados buscados en el momento
adecuado.

Es también muy importante el involucrar a toda la empresa en el proyecto,
primero para asegurar el compartir tanto los objetivos como la visién y
segundo para tener otros puntos de vista o forma de ver las cosas.

Por otra parte es importante tener en mente que es vital contar con una
metodologia tanto para la obtencion de la informacién asi como para la
interpretacién de la misma. Esto se traduce en altos costos que si son bien
utilizados a través de una correcta planeacion se convertirdn en toda una
inversién y no en un gasto.

Y por ultimo siempre tener en mente que no es una ciencia exacta ya que

entra el ser humano en escena. Lo que le da su caracteristica de
interesante, variada y retadora.

2]
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