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Aporta al sistema de informacién los
métodos y técnicas adecuados para obtener
datos y analizarlos de forma rigurosa. Esto
implica disefiar un sistema para el acceso a
las fuentes de informacion y la recoleccion
de datos

Una de las definiciones mas completas y que
mejor explican lo que es la investigacidn
comercial es la de Green y Tull, para quienes la
investigacion comercial es «la busqueda y
anadlisis sistematico y objetivo de la
informacién relevante para la identificacion y
solucion de cualquier problema en el campo de
la mercadotecnia».
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Finalmente, del analisis deben derivars
interpretaciones  que permitan saca
conclusiones validas para la toma de decisione
de mercadotecnia.

Proporcionar informacién que ayude
a comprender el mercado y el
entorno.

Identificar problemas y
oportunidades.

Desarrollar y evaluar cursos de
accion alternativos.
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Muchas y muy variadas son las aplicaciones de la investigacién
comercial. En funcidn de las areas de la mercadotecnia y de los
problemas que tratan de solucionar, pueden clasificarse en las
siguientes:
a) Generales
b) Investigaciones sobre el producto
c) Investigaciones sobre el precio
d) Investigaciones sobre distribucién
La realizacién de una investigacidon en mercadotecnia supone llevar a cabo una serie
de fases secuenciales que pueden agruparse en las cuatro siguientes
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/ Un disefio de investigacion es la estructura o plan
de un estudio, que sirve de guia para la recoleccién
y analisis de los datos. Supone la especificacion de
los métodos y procedimientos que se utilizaran
para adquirir la informacién necesaria para
estructurar o solucionar problemas.
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ESPECIFICACION DE
LA HIPOTESIS

Las hipdtesis ponen de manifiesto lo que se
esta buscando y anticipan las respuestas
posibles a las cuestiones planteadas en la
investigacion.

Una hipdtesis es una afirmacion o negacion
sobre el comportamiento de una variable o
sobre la relacidn existente entre dos o mas
variables.

Las hipdtesis pueden derivarse de la teoria,
de investigaciones exploratorias previas o de
la experiencia del investigador.
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Definicidn, clasificacion y medidas de las
variables

a) Comportamientos

b) Atributos

c) Actitudes/opiniones

d) Motivaciones o necesidades

La medida de las variables viene determinada
por la escala utilizada. Una de las
clasificaciones mas Uutiles de las escalas de
medida es la de Stevens, que incluye cuatro
tipos de escalas: nominales, ordinales,
intervalicas y proporcionales.

Existe una jerarquia entre las mismas,
ocupando las escalas proporcionales la
posicion mas alta. Cualquiera de las escalas de
orden superior cumple los requisitos de las de
orden inferior, pero no a la inversa.
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Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencion, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad.

Los productos no solo son bienes tangibles. En una definicién amplia, los productos
incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas

o mezclas de ellos.

PRODUCTO
Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Un producto puede definirse como cualquier cosa, favorable o desfavorable, que
una persona recibe en un intercambio. Un producto puede ser un bien tangible,
un servicio, una idea o cualquier combinacion de los tres. Empaque, estilo, color,
opciones y tamano son algunas de las caracteristicas tipicas de un producto; sin
embargo, tan importantes como ellas son otros aspectos intangibles como
servicio, la imagen del vendedor, la reputacion del fabricante y la forma como los
consumidores creen que otros veran el producto. Definimos un producto como
cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion,
uso 0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
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/Calidad del producto. Es una de las principales
herramientas de posicionamiento del mercado. La
calidad tiene influencia directa en el desempefio
del producto o servicio; de esta forma, esta muy
vinculada con el valor para el cliente y la
satisfaccion de este. En el sentido mas especifico,
la calidad se define como estar libre de defectos.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007) Los
componentes de un producto pueden ser
clasificados de la manera siguiente:

* Producto intrinseco

* Embalaje o condicionamiento
¢ Marca

* Funcionamiento
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Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Costos de un producto. La asignacion de precios de un producto también
debe considerar su costo. El costo unitario total de un producto se
compone de varios tipos de costos, cada uno de los cales reacciona de

manera diferente a los cambios en la cantidad producida.

El costo fijo promedio

es el costo fijo total divido entre el numero e unidades El costo total es la suma del costo fijo total y
producidas. Un costo variable, como el de la mano de obra del costo variable total pro una cantidad
o los materiales, se relaciona directamente con especifica producida.

la
produccién. El costo total promedio es el costo total
dividido entre el nUmero de unidades
producidas.
El costo marginal es el costo de producir y

mismo que el costo variable de esa unidad.

- — Comun' el

costo marginal de la ultima unidad es lo
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La promocidn es fundamentalmente comunicacidn. Es transmision de informacion del vendedor al
comprador, cuyo contenido se refiere al producto o la empresa que lo fabrica o vende. Se realiza a
través de distintos medios. La promocion, por tanto, tiene tres fines basicos:

* Informar.

* Persuadir.

e Recordar.

a) Venta personal

La venta personal es una forma de comunicacion oral e interactiva, mediante la cual se transmite informacion
de forma directa y personal a un cliente potencial especifico y se recibe, de forma simultanea e inmediata,
respuesta del destinatario de la informacion.

b) Mercadotecnia directa

Se concibe actualmente como un conjunto de instrumentos de promocién directa, la publicidad por correo,
por teléfono (telemarketing) e Internet, para hacer propuestas de venta dirigidas a segmentos de mercado

especifico, elegido generalmente a través de sistemas de bases de datos.
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La publicidad es toda transmision de
informacién impersonal y remunerada,
efectuada a través de los medios masivos de
comunicacion (prensa, radio, tele- vision,
etc.)
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Lo que distingue a la publicidad, en prime
lugar, es su caracter impersonal, puesto que s
dirige de forma indiscriminada a todo e
mercado. En segundo lugar, la transmisién d
informacidn se canaliza siempre a través de lo
medios masivos de comunicacién. En terce
lugar, se identifica el transmisor de la in
formacién. En cuarto lugar, las inserciones e
los medios son pagadas por el anunciante. Y e
quinto lugar, el anunciante controla e
contenido y la forma de emitir el mensaje.
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Las relaciones publicas consisten en un conjunto de actividades que
incluyen las relaciones con la prensa, el cuidado de la imagen y el
patrocinio.

Son llevadas a cabo por las empresas o instituciones para conseguir la
difusion de informacion favorable a través de los medios

de comunicacion, asi como para mejorar su propia imagen y la de los
productos o servicios que ofrecen, tanto ante los distintos publicos a los
que se dirigen, en particular, como ante la sociedad, en general.
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CANALES DE
DISTRIBUCION

El término canal sugiere un camino o ruta por
el que circula el flujo de productos desde su
creacion en el origen hasta llegar a su
consumo o uso en el destino final.

El punto final o de destino es el consumidor.
El conjunto de personas u organizaciones que
estdn entre el productor y el consumidor son
los intermediarios.

El intermediario es una de las figuras mas :

denostadas de la actividad eco- némica. A él se
le atribuye, en muchos <casos, el
encarecimiento de los productos y se
argumenta con frecuencia que la eliminacion
de intermediarios reduciria los precios de
venta al consumidor de los productos.
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Los intermediarios, en realidad, llevan a cabo
una gran diversidad de funciones, que estan
relacionadas con la utilidad de lugar, tiempo y
posesion que genera la actividad de
distribucién. Estas funciones pueden agruparse
en las siguientes:

a) Reduccidén del nimero de transacciones
Ademas de facilitar los intercambios.

b) Adecuacion de la oferta a la demanda

Esta funcidén de divisién de la cantidad del
producto es la que normalmente efectdan los
intermediarios.

c) Creacion de surtido

Los fabricantes tienden a especializarse en un
nimero reducido de lineas, que producen en
grandes series. Pero el consumidor, cuando va
a comprar a una tienda, quiere poder elegir
entre una diversidad o surtido de marcas de la
misma clase de producto.



CANALES DE
DISTRIBUCION

d) Movimiento fisico del producto a su
ultimo destino

Transporte, almacenaje y entrega del
producto, bien al consumidor o usuario final,
bien a otros intermediarios situados a lo largo
del canal de distribucion.

e) Realizacion de actividades de
mercadotecnia

Los intermediarios llevan a cabo diversas
funciones de venta personal y publicidad.

f) Transmision de la propiedad, posesion o
derecho de uso del producto

En la mayoria de los casos, con la compra de
un producto se adquiere la propiedad sobre el
mismo. Pero no siempre la transmision del
producto supone una compra y, por tanto, un
cambio en la propiedad del producto.
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g) Financiamiento
Los intermediarios pueden proporcionar
crédito, tanto al fabricante o distribuidor al que
adquieren el producto como al cliente que lo
ha comprado.
h) Servicios adicionales
En muchos casos un producto no se vende
facilmente si no hay un servicio de entrega,
instalacion, reparacidn, suministros, asesoria,
capacitacion, etc.

i) Asuncion de riesgos
Una vez adquiridos los productos, el
intermediario corre el riesgo de que el
producto no lo pueda vender, o tenga que
hacerlo a un precio inferior al previsto o al de
compra.



DEFINICION DEL PUNTO
DE VENTA

Una adecuada localizacion del punto de
venta contribuye favorablemente a su
eleccion por el comprador.

Los factores que determinan la localizacién
de los puntos de venta se pueden clasificar
en los dos grupos siguientes:

a) Factores que afectan al costo:
terrenos, edificios, salarios,
transporte, etc.

b) Factores que afectan a la demanda:
proximidad del = mercado, servicios,

competidores, etc.

<
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Seleccidn del lugar de ubicacion

a) Métodos de seleccion por lista de
factores. Estos métodos son los mas
sencillos. Consisten en determinar una
lista de criterios o factores por los que
evaluar cada una de las alternativas
posibles.

b) Métodos analdgicos. Estos métodos estan
basados en experiencias anteriores. Para aplicar
el método, se delimitan zonas alrededor del
lugar propuesto y se estiman las compras
probables que la tienda atraera de cada zona.

c) Métodos gravitacionales. Los modelos
gravitacionales se han aplicado para diferentes
situaciones en las que es importante calcular el
impacto de un determinado punto de interés
sobre el drea circundante.



