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PRESENTACION

Os responsables de marketing nas organizacidns tefien que tomar multiples
decisidns para adecuar os produtos e servizos da organizacion ao mercado. Moitas
destas decisiéns estdan fundamentadas nos resultados obtidos nas investigacions
de mercados que se desenvolven dentro da propia empresa ou que se encargan
a empresas especializadas. Neste senso, en moitos casos, o éxito dunha decision
depende da boa execucién deste tipo de investigacion.

A materia Investigacién Comercial recolle os contidos bdsicos que todo
o alumnado que finalice o Grao en Administracién e Direccion de Empresas debe
coflecer para ser capaz de planificar, organizar e executar unha investigacién de
mercados completa.

A materia forma parte do grupo de materias pertencentes a area de
comercializacién. Este conxunto de materias tratan de transmitir ao alumnado
cofiecementos xerais e especificos no ambito da comercializacién e a investigacién
de mercados; os cales lles serdn precisos no dmbito laboral que os agarda unha
vez rematados os seus estudos. O proceso de ensinanza destas materias comeza
cunha introducién e achegamento do alumnado aos conceptos e cofiecementos
fundamentais do marketing coa materia correspondente ao segundo curso
do Grao. Posteriormente, en terceiro curso cofiecen os procesos e condicidns
do mercado a través da materia de Direccidon Comercial; e, en cuarto curso,
adquiren os cofiecementos sobre a Investigacion Comercial. Ademais dos contidos
correspondentes a estas tres materias obrigatorias, o alumnado ten a posibilidade de
escoller as materias optativas da drea ofertadas en cuarto curso. A Figura 1 recolle o
conxunto das materias da area.

Figura 1. Materias da area de comercializacién e investigacion de mercados do
Grao en Administracion e Direccion de Empresas

-
22 Curso (obrigatoria) e Fundamentos de Comercializacién )
g
-
32 Curso (obrigatoria) ¢ Direccion Comercial )
g
-
42 Curso (obrigatoria) ¢ Investigacion Comercial )
g
-
¢ Comercializacion de Servizos
e Comercializacion Internacional
40 C tati e .
urso (optativas) e Distribucion Comercial
® Promocién Comercial
g

Fonte: elaboracién propia
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Como se pode observar, cada unha das materias, se ben pertencen & mesma area,
son independentes entre si. Polo tanto, é importante que exista unha organizacion
didactica conxunta entre elas e que o alumnado tefia adquiridos os cofiecementos
das materias anteriores, ainda que non é condicidén obrigatoria ter adquirido os
cofiecementos previos.

A unidade didactica “A investigacion comercial no marketing” enmarcase,
polo tanto, dentro da materia Investigacion Comercial de cuarto curso do Grao en
Administracion e Direccién de Empresas, conformada por un total de seis unidades.
Ten unha carga lectiva de seis créditos ECTS, caracter obrigatorio e impdrtese no
primeiro semestre nun total de 60 horas presenciais, e 90 horas de traballo auténomo.

Esta unidade recolle, en primeiro lugar, os fundamentos da necesidade de
informacién para as empresas, por un lado, e por outro, os sistemas de informacién
no marketing. En segundo lugar, introducese o concepto de investigacién comercial,
asi como as suas caracteristicas e as distintas aplicacions. Por ultimo, explicase como
se organiza unha investigacion comercial. Tratase polo tanto dunha unidade de base
para todas as que lle seguen na materia, polo cal, estd directa ou indirectamente
relacionada con todas elas. Neste senso, unha vez cofiecidos os fundamentos
da investigaciéon comercial, a unidade dous trataria o proceso da investigacion,
para dedicarlle as seguintes duas unidades as fontes de informaciéon -primarias e
secundarias-. A unidade cinco dedicase as técnicas de analise dos datos obtidos
principalmente das fontes de datos primarias e cuantitativas. Para finalmente,
dedicar a unidade seis a cofiecer como se presenta toda a informacién a través do
informe de investigacién.

Estas unidades responden aos contidos basicos da materia: concepto e
natureza da investigacion comercial: o proceso de investigacién de mercados; fontes
de informacién utilizadas en investigacidn comercial; as técnicas cualitativas e
cuantitativas de investigacidn; técnicas de mostraxe; recollida, preparacién e analise
de datos; e, resultados e informe de investigacion

Figura 2. Unidades didacticas da materia Investigacion Comercial

— Unidade 1. Investigacion comercial no marketing
— Unidade 2. O Proceso de investigacion comercial
— Unidade 3. Fontes secundarias de informacién
— Unidade 4. Fontes primarias de informacion

— Unidade 5. Analise da informacion

Investigacion comercial

— Unidade 6. O informe de investigacion

Fonte: elaboracién propia
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A unidade esta dirixida, por un lado, ao alumnado que cursa esta materia no Grao de
Administracion e Direccién de Empresas; e, por outro, a todo o profesorado da area
gue imparte a materia ou que sen impartila, precisa cofiecer de xeito mais preciso os
seus contidos e a metodoloxia de ensinanza a prol de lograr unha maior coordinacién
entre o conxunto de materias da area que se imparten no devandito Grao e que
foron expostas nesta unidade previamente.

Obxectivos da materia

A materia “Investigacion Comercial” pretende ofrecerlle ao alumnado unha
vision xeral da investigacion de mercados. Neste senso, o seu contido e os seus
obxectivos estan relacionados coa toma de decisidns comerciais e cos problemas que
ten que resolver unha empresa en relacion ao mercado, de tal xeito que o alumnado
acade a sUa iniciacion no exercicio da investigacion.

Para acadar o anterior obxectivo xeral da materia, tamén se marcan os

seguintes obxectivos especificos:

— Obxectivo especifico 1: Cofiecer a conceptualizacidn e os fundamentos da
investigacion comercial.

— Obxectivo especifico 2: Cofiecer como se desenvolve un proceso de
investigacién de mercados.

— Obxectivo especifico 3: Atopar e valorar as fontes provedoras de
informacién nunha investigacion de mercados.

— Obxectivo especifico 4: Cofiecer e manexar as diferentes técnicas de
mostraxe.

— Obxectivo especifico 5: Aprender a empregar as técnicas de analise,
tanto de tipo cualitativo como cuantitativo, de uso mais frecuente na
investigaciéon comercial.

— Obxectivo especifico 6: Comprender como se realiza a recoleccion de
datos, como se preparan unha vez recollidos e como se analizan unha vez
que estan preparados.

— Obxectivo especifico 7: Interpretar os resultados obtidos nas analises de
datos.

— Obxectivo especifico 8: Elaborar un informe de investigacion.

A presente unidade didactica, mediante o estudo da investigacion comercial no
marketing, responde ao primeiro dos obxectivos especificos aos que se fai referencia.
As competencias basicas da titulacion as que contrible a materia son:

— Competencia bdsica 1: Demostrar posuir e comprender cofiecementos
nunha area de estudo que parte da base da educacién secundaria xeral,
e additase atopar a un nivel que, ainda que se apoia en libros de texto
avanzados, inclie tamén alglns aspectos que implican cofiecementos
procedentes da vangarda do seu campo de estudo.

— Competencia basica 2: Saber aplicar os seus cofiecementos ao seu traballo
ou vocacion dunha forma profesional e posdan as competencias que
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adoitan demostrarse por medio da elaboracién e defensa de argumentos
e a resolucién de problemas dentro da sta area de estudo.

— Competencia basica 3: Ter a capacidade de reunir e interpretar datos
relevantes (normalmente dentro da sua area de estudo) para emitir
Xuizos que incldan unha reflexion sobre temas relevantes de indole social,
cientifica ou ética.

— Competencia basica 4: Poder transmitir informacidn, ideas, problemas e
solucidns a un publico tanto especializado como non especializado.

— Competencia basica 5: Desenvolver aquelas habilidades de aprendizaxe
necesarias para emprender estudos posteriores cun alto grao de
autonomia.

Asemade, a materia tamén contrible a duas competencias xerais que son as
seguintes:

— Competencia xeral 1: Saber identificar, reunir e interpretar datos relevantes
sobre cuestidns relacionadas co ambito empresarial, incorporando na
elaboracidn de xuizos e propostas as consideracidns pertinentes sobre a
sUa dimension social, cientifica ou ética.

— Competencia xeral 2: Posuir os cofiecementos xerais e as habilidades
de aprendizaxe necesarias para continuar estudando e para emprender
estudos especializados nos diversos ambitos da empresa e noutras areas
relacionadas, cun alto grao de autonomia.

Pola sua banda, as competencias especificas da materia son:

— Competencia especifica 1: Decisions de politica e estratexia comercial:
marketing mix, politicas de prezos, distribucidén, promocion e politica de
produto.

— Competencia especifica 2: Aplicar 4 anadlise dos problemas criterios
profesionais baseados no manexo de instrumentos técnicos.

Finalmente, a materia contribue a que o alumnado acade as seguintes competencias
transversais:

— Competencia transversal 1: Comunicacion oral e escrita.

— Competencia transversal 2: Cofiecementos de tecnoloxia da informacion
relativos ao ambito de estudo.

— Competencia transversal 3: Traballo en equipo.

— Competencia transversal 4: Sentido ético.

Os obxectivos desta unidade didactica contribien a que o alumnado acade as
seguintes competencias: competencias basicas 1, 4 e 5, competencia xeral 2, e
competencias transversais 3 e 4.

OS PRINCIPIOS METODOLOXICOS

Dado que a materia se encadra dentro dun grao nacido no seo do Espazo Europeo
de Educacién Superior a metodoloxia de ensinanza fundaméntase na division das
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horas presenciais entre clases de caracter expositivo e clases de caracter interactivo.
Ademais desas horas, o alumnado pode acudir as sesions de titorias que tefien & sta
disposicidon para a resolucion de dubidas.

En primeiro lugar, as clases expositivas empregaranse principalmente para a
exposicion das seis unidades didacticas que comporfien a materia. Polo tanto, o eixo
central destas sesions sera a exposicion do profesorado apoiado no material que
poiierd a disposicion do alumnado a través da aula virtual, asi como outros recursos
complementarios que poida empregar. Porén, o enfoque docente adoptado é flexible
polo cal se pode empregar: a leccion maxistral combinada coa andlise de artigos de
actualidade, exposicions do alumnado sobre aspectos tedricos, comentarios criticos,
etc. Asemade, durante estas sesidons tamén se fomentara a participacion activa do
alumnado tanto mediante a resposta 4s suas preguntas, como mediante a xeracién
de debates na aula ou as preguntas directas do profesorado ao alumnado.

En segundo lugar, as clases interactivas empregaranse para a posta en
practica dos cofiecementos adquiridos durante as sesions expositivas. Dependendo
da unidade didactica que se vaia traballar en cada sesién o seu desenvolvemento,
a metodoloxia empregada e o tipo de material usado poderan variar. Haberd
sesions dedicadas ao comentario e analise de textos, sesions dedicadas a busca de
informacion, sesions de iniciacion ao manexo de ferramentas estatisticas, etc. Polo
cal se empregaran exercicios, analises de casos e, ademais, realizarase un estudo
de mercado ao longo do curso, que se desenvolvera a medida que o alumnado vai
adquirindo os cofiecementos tedricos necesarios para a sua realizacidn; para iso
faise preciso que o alumnado dispofia dun ordenador (acceso a internet e uso do
programa estatistico SPSS), por iso as clases interactivas da materia desenvolveranse,
na medida do posible, na aula de informatica.

Ambos tipos de sesidns, expositivas e interactivas, requiren da participacion
das duas partes implicadas, profesorado e alumnado. Porén, nas sesions expositivas
o profesorado adopta un papel mais activo, mentres que nas sesidns interactivas
este papel recae sobre o alumnado. Asemade, durante estas sesidns interactivas,
sen prexuizo de que se requira o traballo auténomo nalgins casos, fomentarase
o traballo en grupo do alumnado esixindo a elaboracidn, entrega e exposicion de
tarefas de forma conxunta.

En caso de ser posible, realizarase algunha sesién practica en forma de
conferencia ou visita a empresa.

O material empregado, asi como o material complementario que poida ser
empregado, en todas as sesidns estard a disposicion do alumando na Aula Virtual.
Esta Aula, aloxada na plataforma do Campus Virtual, tamén serda empregada como:
medio de comunicacion entre o profesorado e o alumnado, ferramenta para a
entrega de tarefas, resolucion colaborativa de dubidas, etc. Ademais, para impartir
as unidades didacticas referidas 4s partes de técnicas e andlise de datos e que os
alumnos adquiran eses coflecementos, serd preciso empregar o programa estatistico
SPSS, que estara a disposicién do alumnado nas aulas de informatica do centro.

— AV
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0S CONTIDOS BASICOS

Esta unidade didactica impartese ao comezo da materia de Investigacion
Comercial, polo cal, na mesma abordaranse os aspectos fundamentais sobre a sua
contextualizacién no marketing, a sua conceptualizacién, os seus fundamentos, asi
como unha breve orientacidén sobre o que serdn as seguintes unidades didacticas.

Introducion: necesidade de informacion

Ainformacion é un elemento fundamental no marco da xestion empresarial en xeral,
e como parte da tarefa da funcidn directiva en particular. A tarefa principal da funcién
directiva é a toma de decisions, que de xeito habitual, ten lugar nun ambiente de
incerteza. A informacion reduce dita incerteza e orienta a toma de decisidns; polo
cal se converte nun factor vital no proceso directivo, xa que sen a sua intervencién
no proceso de toma de decisidns a dificultade e complexidade incrementariase en
gran medida.

No ambito da mercadotecnia a importancia da informacién ainda é maior. A
finalidade do sistema de marketing é xestionar a relacion de intercambio cos seus
clientes potenciais. Para iso, o responsable de marketing debe cofiecer a contorna
na cal se produce esa relacién de intercambio. Ademais, debe preocuparse por
cofecer as tendencias de evolucion dos diferentes factores desa contorna e avaliar
oimpacto que as mesmas poden ter sobre a empresa. Para levar a cabo esta tarefa,
o responsable de marketing debe recoller gran cantidade de informacién acerca
da contorna xeral e da contorna especifica da empresa (Trespalacios Gutiérrez et
al., 2016).

A complexidade da contorna fai cada vez mais necesario que as empresas
dispofian de sistemas que administren axeitadamente a informacion que precisan
para a toma das suas decisidns. Alguns factores que fan critica esta necesidade son:

1) Oaumento do ritmo de desenvolvemento tecnoloxico. Este factor diminuiu
o tempo do directivo para a toma de decisidns; acortando os ciclos de vida
dos produtos e facilitado o lanzamento de novos produtos.

2) Odrastico aumento da competencia. Por un lado, a internacionalizacion da
competencia, supon unha maior diversidade e necesidade de informacion.
Por outro, a presenza de multiples marcas no mercado, implica unha
competencia mais intensa, e isto esixe unha maior informacién; que
permita anticiparse e reaccionar mais rapido ante os competidores.

3) O aumento do nivel de vida. Este factor cambia os patréns de consumo e,
en consecuencia, é mais dificil predicir as necesidades.

4) A explosion do cofiecemento. E dicir, produciuse un gran crecemento
da difusién da informacion e un progreso importante nas técnicas de
recollida e tratamento de dita informacién. Por elo, na actualidade o reto
é xestionar ben toda esa informacién.

— AV
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Figura 3. Relacién da direccion do marketing coa informacion
e a toma de decisidns

Direccién de marketing Orientacién ao mercado

Necesidades de informacidon |&

J

Toma de decisidns

WV

Fundamento das decisions

Fonte: adaptacién de Trespalacios Gutiérrez et al. (2016)

A continuacidn preséntase un pequeno exemplo sobre a preocupacién das pequenas
empresas pola informacion. O alumnado debe responder de forma razoada en base
aos coflecementos previos e aos adquiridos durante a sesidon a cuestion que se lles
formula sobre o exemplo. Dita cuestidon estd orientada a indagacion de como unha
pequena empresa pode obter a informacidn que precisa hoxe en dia para realizar a sua
actividade. Unha vez o alumnado tefia elaborada a sua resposta debaterase na aula.

Exemplo 1. UNHA PEQUENA EMPRESA NA ERA DA INFORMACION

A preocupacion de moitas pequenas tendas independentes no mundo da moda é dar coa
oferta de provisions que atraia aos compradores proximos, ou polo menos trate de evitar
que parte deles se vaian ds grandes cadeas, con prezos mdis baixos, ou que decidan com-
prar mediante comercio electrénico a algun provedor situado no outro lado do planeta.

Para dar coa oferta e servizo que satisfaga ao cliente, o primeiro é cofiecer que valora,
como elixe unha prenda de vestir. Se soamente ten en conta o prezo, o mdis aconsellable
é cerrar o negocio e traspasar o local, dado que non pode competir coas grandes cadeas
como Inditex ou Primark. Por outro lado, facer unha investigacion de mercados é moi
custoso; iso queda para as grandes.

éDe onde poden obter as empresas pequenas a informacion que precisan?

Posibles respostas: Falar coas persoas que saen da tenda; informacion en redes sociais;
andlise das condutas de compra na tenda, ..

Fonte: Adaptado de Trespalacios Gutiérrez et al. (2016)

No contexto da informacidn e, concretamente, no campo da investigacion comercial,
compre diferenciar unha serie de conceptos. Entre os termos mais relevantes, e que
xeralmente se confunden ou usan indistintamente, estan: o dato, a informacion e o

cofiecemento. Segundo Trespalacios Gutiérrez et al. (2016) podemos dicir que:
1) Dato é toda observacion ou sinal sobre acontecementos, que pode incluir
numeros, palabras ou imaxes sen contexto ningun. Tratase normalmente
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de apuntes en bruto, sen utilidade en si mesmos. Non obstante, os
datos actualizados e correctamente almacenados son o fundamento da
informacién que precisan os responsables de marketing &8 hora de tomar
decisidns.

2) A informacién xérase mediante a transformacion e andlise dos datos
relevantes e un propdsito determinado, descricién ou comprension dos
fenémenos observados que suceden no mercado. E dicir, a informacién
describe unha situacidon dos datos aos que se achegou un significado
mediante a sUa contextualizacidn, categorizacién, calculo, correccién ou
agregacion.

3) Ocofiecementotenunalcance superior:implicaaacciéon da mente humana
sobre a informacion obxectiva, con reflexion e capacidade de sintese.
Construese cando a persoa asimila a informacion, é capaz de representar
e comprender o contexto, as relacidns dentro do sistema, e ten habilidade
para identificar puntos criticos e debilidades e para comprender as
implicacidns futuras das accions levadas a cabo. O cofiecemento permite
realizar buscas de conexidns, predicién de consecuencias, comparacién de
elementos, etc.

Exemplo 2. DATOS, INFORMACION E CONECEMENTO
Exemplo de datos, informacion e cofiecemento para unha axencia de viaxes local.

Datos: as cifras relativas aos aspectos que se detallan a continuacion recollidos durante
o ultimo semestre na axencia: numero de persoas que pasaron pola oficina demandando
informacion; numero de clientes que contrataron algun servizo; tempo que os clientes reais
e potenciais pasaron na oficina; nimero de veces que cada persoa acude d axencia; idades,
xénero, lugar de residencia dos clientes potenciais e reais; vendas dos distintos servizos ou
produtos ofertados; etc.

Informacion: ponse en relacion o nimero de persoas que contratan servizos e o nimero
total de persoas que acudiron é axencia. Analizase a idade media, o xénero e outros da-
tos sobre as persoas que contrataron servizos na axencia. Compdrase o nimero de visitas
e o tempo de cada unha das persoas que contrataron servizos da axencia e os que non.
Analizase a venda de cada un dos servizos ofertados. Faise unha comparacion de todos os
datos cos tres semestres anteriores. De todas esas comparacions e andlises obsérvase que
tres cuartas partes das persoas — a maioria mulleres de entre 30 e 45 anos- que pasaron
pola axencia contrataron servizos de hotel e voos; ademais, a contratacion estd directa-
mente relacionada co numero de visitas e o tempo empregado nelas. Estes resultados estdn
en lifia cos acadados nos semestres anteriores e o que si se aprecia é un incremento das
vendas. Este feito pode estar condicionado pola boa situaciéon econémica.

Cofiecemento: ante a informacidon obtida, os responsables da axencia deciden poiier en
marcha, por un lado, unha campaiia dirixida ao segmento de mercado que contrata os seus
servizos, e, por outro, unha camparia de atraccion de novo publico. Pretenden elaborar
estratexias orientadas a incrementar o tempo dos clientes na axencia e o seu numero de
visitas, debido a que a informacion indicou que se incrementa a posibilidade de que con-
traten servizos. Fardn promocions ou incluirdn en paquetes de voos e hoteis outros servizos
que tefien menos demanda tratando de fomentar a sua venda.

Fonte: elaboracién propia




Unidade

didactica 1 A investigacion comercial no marketing

Podemos dicir entdn que os datos son os elementos primarios, que unha vez son
procesados e adquiren un significado se converten en informacion, a cal, finalmente
derivara en cofiecemento da man da persoa ou persoas que a empreguen. Pensando
no simil dunha pirdmide, os datos serian a cimentacién da mesma e a cuspide o
cofiecemento acadado.

Figura 4. Dato, informacion e cofiecemento

Informacion

Datos

Fonte: elaboracién propia

Para que a informacion resulte Util e mellore a toma de decisidns debe responder
a unha serie de criterios (Grande Esteban e Abascal Fernandez, 2011; Merino Sanz
et al., 2015). Estes criterios poden ser tanto de caracter cientifico, como de caracter
practico.
e Criterios cientificos: fan referencia as caracteristicas dos resultados que
se obtefien coa aplicacion da informacién. Entre eles podemos citar os
seguintes:

— Precision: A precision refirese a marxe de erro que contén ainformacién.
Ainformacion debera ser o mais precisa posible, é dicir, debe acercarse
4 realidade.

— Obxectividade: A informacién debe ser empregada de forma obxectiva
e non orientada a obter os resultados desexados.

— Validez interna: A validez interna refirese a que os resultados obtidos
coa informacion deben mostrar, sen ambigiliidade, as relacidns
existentes entre os elementos considerados.

— Validez externa: A validez externa fai referencia a posibilidade de
xeneralizar os resultados obtidos a outros periodos ou situacidns.
e Criterios practicos: fan referencia ao emprego que se faga da informacion
en relacidn coa necesidade de uso da mesma. Entre eles destacamos os
seguintes:

— Pertinencia: a pertinencia refirese & correspondencia que debe existir
entre a informacion obtida e as necesidades que presenta o seu
emprego. Por exemplo: nun proceso de seleccion para un posto de
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comercial, é pertinente valorar as suas capacidades de venda pero non
se ten carné de camion.

— Coste: Debe considerarse a relacidon existente entre o custe da
informacién e os resultados que se esperan obter en base as decisions
adoptadas co seu apoio. Por exemplo: nalglins casos pode ser mais
conveniente unha enquisa online que soe supofier un menor coste.

— Rapidez/Oportunidade: a utilidade da informacion depende de poder
dispor dela rapidamente, e sobre todo, no momento xusto en que se
necesite para a toma de decisions.

Exemplo 3. VALORACION DA UTILIDADE DUNHA INFORMACION
OBXECTIVO: Medir a eficacia dun anuncio inserido nunha curta proxectada na aula
CRITERIO: Grao de recordo do anuncio (xeados de Nestlé)
INFORMACION: Pregtintase aos alumnos se recordan ter visto o anuncio (38% NO; 62% Sl)
e de que era (20% saben; 80% non saben)

RESULTADO: A campafia non foi eficaz

¢E util esta informacion?

Fonte: elaboracién propia

Sistema de informacion de marketing

Como se viu, a xestion da informacion converteuse nun factor critico dentro da
empresa, xa que é necesario dispor da informacidn precisa no momento oportuno.
Pero para garantir a toma de decisidons nunha contorna complexa e flutuante é preciso
garantir un fluxo constante de informacién pertinente e facela chegar rapidamente
aos responsables da toma de decisidns. Deste modo, o proceso de formulacion,
execucion e control das estratexias de marketing esixe o apoio dun sistema que
administre a informacion necesaria para realizar tales actividades.

O sistema de informacién de marketing (SIM) administra a informacion precisa
nos procesos de formulacidn, execucion e control das estratexias de marketing,
dando o apoio que precisan os encargados da toma de decisions Deste xeito, podese
definir o SIM como un conxunto de elementos, instrumentos e procedementos para
obter, rexistrar e analizar datos co fin de transformalos en informacién util para
tomar decisiéns de marketing.

A stia vez, o SIM estd composto por catro subsistemas (Trespalacios Gutiérrez
etal., 2016): subsistema de rexistro interno, subsistema de investigacion, subsistema
de intelixencia e subsistema de analise.

e Subsistema de rexistro interno: a sia misién é recoller e reflexar o conxunto

de operacidns que a empresa realiza na sUa actividade diaria: cantidades
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producidas, pedidos rexistrados, expediciéns, facturas, cantidades
devoltas, etc.

Este subsistema articulase en torno ao ciclo pedido-embarque-facturacion.
A explotacion axeitada desta informacion por medio do Subsistema
de Andlise constitie unha importante fonte de informacion para os
responsables de marketing, realizando analises tales como:

— comparaciéns de vendas entre periodos;
— composicidon da gama de produtos por vendas;
— concentracién das vendas por clientes;

— nivel de vendas por vendedores, etc.

e Subsistema de intelixencia de marketing: tratase do conxunto de fontes e
medios que permite aos dirixentes de marketing obter unha informacién
continua sobre a evolucién da contorna da empresa, necesaria para
formular as stas estratexias. Esta recollida de informacién pode realizarse
de forma organizada (lectura de prensa, asistencia a congresos, etc. ) ou
dun modo sistemdtico e organizado, recorrendo aos seguintes medios:

— aforza de vendas;
— acompetencia;

— outras fontes diversas (por exemplo: sociedades de estudos, paneis de
consumidores, etc.).

e Subsistema de investigacion comercial: oclipase da preparacidn, recollida,
analise e explotacién de datos e informacién relativa a unha situaciéon
especifica de marketing. Fai referencia ao feito de que no marketing a
miudo se esixe informacion referente a problemas puntuais, que non é
facilitada polos subsistemas anteriores, e que esixen estudos de mercado,
test de produto, post-test publicitarios, etc. Debe comprenderse o caracter
puntual da investigacion comercial no seo do SIM, cuxa misién en cambio
é garantir un fluxo constante de informacion para o apoio da toma de
decisidns no ambito comercial da empresa.

e Subsistema de andlise de marketing: mentres que os tres subsistemas
anteriores tefien por obxectivo fundamental a recollida de informacion,
o subsistema de analise oclupase do tratamento dese conxunto de datos
e informaciéns co obxecto de facelos utiles para a toma de decisidns
comerciais. Para iso dispon de dous compofientes esenciais:

— Un banco de procedementos e técnicas estatisticas, coas cales se
pretende dar un significado 4 informacidn cuantitativa recollida sobre
a empresa e a sla contorna. Entre as principais técnicas estatisticas
empregadas encontranse: técnicas descritivas basicas (media, moda,
medidas de dispersion) e outras técnicas mdis complexas, como por
exemplo: regresiéon simple ou multiple, analise factorial, etc. Para a
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aplicacién de ditas técnicas son de especial utilidade determinados
programas informaticos, como por exemplo SPSS ou R.

— Un banco de modelos, cuxo obxecto é apoiar a toma de decisions dos
responsables de marketing.
A Figura 5 representa o SIM no contexto da toma de decisiéons. Por un lado,
considérase o proceso de toma de decisions de marketing, é dicir, os responsables de
marketing coas tarefas de analizar a informacion, planificar as actividades, executalas,
e por ultimo, o control dos resultados. Por outro lado, represéntase a contorna de
marketing, a contorna especifica e a contorna xeral.

No centro recodllese o propio SIM, que se estrutura 6 redor dos seus catro
compofientes: o subsistema de rexistro interno, o subsistema de intelixencia de
marketing, o subsistema de investigacion comercial e o subsistema de analise de
marketing. Cada un deles ten un contido especifico, de forma que, os tres primeiros
permiten a recollida de informacién e o Ultimo trata e interpreta este conxunto
de datos co obxectivo de transmitir unha informacién util para as necesidades
manifestadas en relacién & toma de decisidns.

Figura 5. Sistema de informacién de marketing (SIM)

) Datos e informacién
N4
Contorna de
mérketing Subsistema de Sistema de Responsables de
Mercado . . . . ., .
X rexistro interno investigacion mdrketing
obxectivo .
Andlise
Canles de e .
distribucion Planificacion
. Subsistema de Sistema de Execucién
Competencia . . . -
" intelixencia andlise Control
Sociedade
Contorna xeral

N

Decisidns e acciéns 13

Fonte: Trespalacios Gutiérrez et al. (2016)

Investigacion comercial: concepto e caracteristicas

A investigacion comercial é un proceso de especificacion, recollida, analise
e interpretacion da informacidén para axudar aos responsables do marketing a
comprender a contorna na que se move a empresa, seleccionar estratexias axeitadas
e avaliar resultados (Esteban Talaya e Molina Collado, 2014; Malhotra, 2016).

E preciso sinalar que a investigacion comercial non pode substituir & direccidn
comercial no proceso de toma de decisions. Soamente é un instrumento de
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informacién e analise para facilitar a toma de decisiéns de marketing, que é unha
responsabilidade exclusiva da direccion comercial.

A investigacion comercial debe ser: sistematica, obxectiva, relevante e
orientada 4 toma de decisions, oportuna, eficiente e fiable (Esteban Talaya e Molina
Collado, 2014; Grande Esteban e Abascal Fernandez, 2011).

— Sistematica. A investigacién debe empregar unha metodoloxia rigorosa,
que fose previamente planificada e organizada, co fin de acadar uns
obxectivos claros e ben definidos. Polo tanto, convértese nun proceso de
etapas sucesivas, onde mediante unha analise da situacion para identificar
causas dun feito se analiza a informacion recollida e se obtefien unhas
conclusiéns.

— Obxectiva. A investigacion comercial ten que ser imparcial, evitando
0S nesgos persoais e os prexuizos. Deste xeito, calquera que queira
reproducila ha de obter os mesmos resultados.

— Relevante e orientada 4 toma de decisidns. As investigacidns comerciais
custan difieiro e tempo; polo tanto, deben xustificar o seu custe
proporcionando informaciéon util e relevante para comprender as
situacions ou problemas, tomar decisiéns e medir as consecuencias xa
tomadas.

— Oportunidade. Os resultados da investigacion comercial deben estar
dispofiibles no momento en que son necesarios para adoptar decisidns
comerciais.

— Eficiencia. A eficiencia fai referencia ao custo da investigacion comercial
con respecto aos beneficios derivados da decisidn que se adopta en base a
informacion facilitada por tal investigacion. Os proxectos de investigacion
comercial soamente tefen sentido cando o valor que achegan é superior
ao custo da sua realizacion.

— Fiabilidade. A informacién resultante da investigacién comercial ha de
reflexar a realidade da mellor forma posible, é dicir, ten que ser exacta,
precisa e libre de erros.

A investigacidon comercial ten moitas e moi variadas aplicacions. Algunhas das
stas aplicacions mais habituais nos distintos enfoques do marketing preséntanse
a continuaciéon. Dende a perspectiva do marketing analitico é Util para as analises
internas, as andlises do consumidor, as analises da competencia e as analises da
contorna xeral. Dende a perspectiva do marketing estratéxico, destaca a sua relevancia
para a segmentacion de mercados e o posicionamento. Dende a perspectiva do
marketing mix, para a toma de decisions dobre o produto, o prezo, a comunicacién
ou a distribucidn. E, finalmente, dende a perspectiva de control para o seguimento
das acciéns comerciais.
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Taboa 1. Aplicacidns da investigacion comercial

MARKETING Andlise interna Estudos de empregados
ANALITICO Evolucidn e prevision das vendas
Cota de mercado
Analise do Motivacidns, actitudes, criterios de avaliacion, preferencias,
consumidor percepciéns
Proceso de decision de compra
Influencia dos grupos de referencia
Roles de compra
Anidlise da Aspectos internos, estratexias de marketing, accidns de
competencia marketing-mix, ...
Andlise da Contorna social, econdmico, cultural, ...
contorna xeral
MARKETING Segmentacion Determinacién dos criterios de segmentacion
ESTRATEXICO do mercado Mercados potenciais por segmentos

Seleccidon de mercados meta

Posicionamento

Imaxe de marca, de produto e de empresa
Diferenciacién
Reposicionamento

MARKETING-MIX

Produto Novos produtos
Test de concepto, de produto e de mercado. Test de marca
Modificacién ou eliminacidn de produtos
Desefio de envases e etiquetas

Prezo Determinacién do prezo 6ptimo

Sensibilidade da demanda fronte ao prezo
Resposta das vendas fronte a cambios nos prezos
Imaxe en funcién do prezo

Prezos psicoldxicos

Comunicacién

Plan creativo
Seleccidn e planificacion de medios
Medidas de audiencia

Distribucion Localizacién, dreas de mercado, merchandising, seleccién de
canais, imaxe do punto de venda
CONTROL Seguimento Evolucién das vendas actuais e da cota de mercado
das acciéns Post-test publicitario
comerciais Nivel de recordo de marca

Grado de satisfaccion dos consumidores

Fonte: Adaptacion de Grande Esteban e Abascal Ferndndez (2011)
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Mediante os cofiecementos adquiridos nas materias da area de Investigacion de
Mercados e Comercializacion, cofiécense os distintos enfoques de marketing e as
decisidns que engloba cada un deles. Cos cofiecementos adquiridos neste apartado
desta unidade didactica comprendemos como se toman esas decisions e a relevancia
do proceso.

Organizacion da investigacion comercial

Todas as empresas precisan ao longo do tempo realizar algun tipo de estudo ou
investigacién de mercado. Para iso, pode contratar os servizos de empresas externas
dedicadas a ese tipo de actividade, ou realizar os seus estudos dende o seu propio
departamento de marketing.

Un departamento de investigacion comercial dentro da propia empresa pode
resultar moi interesante, porque a cofiece moi ben. Os institutos, ou empresas
especializadas, tratan de forma excelente a informaciéon, pero os seus informes
poden resultar demasiado asépticos.

Segundo Esteban Talaya e Molina Collado (2014), un departamento de
investigacion comercial interno xustificase polas fontes de datos de que dispdn
e o volume global de informacion a tratar. Unha pequena empresa que precisa
informacién puntual e esporadica non deberia ter un departamento de investigacion
comercial. Aquelas que o constituan deben respectar unhas normas:

1) Non é conveniente que o departamento de investigacidn estea integrado

no de marketing, porque non se garantiria a obxectividade dos estudos
a desenvolver e das recomendacions que del puideran emanar. Dende
o punto de vista organizativo debe ser staff, ou asesoria, e non ter
autoridade de lifia. Non debe ter poder de decisidn, ainda que poderia
intervir e implicarse nos procesos de toma de decisidns.

2) Convén que o departamento de investigacién comercial dependa da
xerencia para que esta tefia informacion directa sen estar mediatizada por
ningun departamento da empresa, razdn que reforza a conveniencia de
que sexa staff.

A hora de optar por un departamento de investigacién comercial propio ou por
contratar unha empresa especializada deben terse en conta unha serie de criterios:

1) O prezo. As investigacions de mercado soen ser caras. Unha empresa pode
optar por desenvolver internamente unha investigacion cando considere
que non pode pagar a un instituto a cantidade fixada para a investigacion.
Porén, un prezo elevado non é sindnimo de caro, porque tamén hai que
avaliar a calidade. En calquera caso, resulta conveniente examinar distintos
presupostos antes de tomar a decisién.

2) O custo. Xeralmente, as empresas especializadas en investigacions
de mercado operan con custos mais baixos, sobre todo os relativos a
obtencion de informacidén no mercado, como a realizacién de enquisas
nas suas diversas acepcions. Soe ser mais barato encargar a un terceiro
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especializado a obtencion de informacion externa que buscala dende a
propia organizacion.

3) Capacidade. Ainda que unha empresa tefia un departamento propio
de investigacion comercial é posible que o traballo o desborde. Nestas
circunstancias débese acudir a terceiros para desenvolver as investigacions.

4) Experiencia. Tras largos anos de actividade os investigadores adquiren
cofilecementos moi profundos. Ademais, é frecuente que se especialicen
en tipos de investigaciéns. Asi é posible encontrar empresas mais
competentes en estudos cualitativos; outras poden selo en cuantitativos
ou desenvolvendo traballo de campo.

5) Habilidade persoal. Os institutos de estudos de mercado posuen
habilidades especiais para entrar en contacto con persoas, enquisar,
entrevistar, solucionar situacions delicadas, etc., que non soen ter a
maioria das empresas.

6) Competencia. Seguramente un instituto especializado desenvolva mellor
unha investigacion porque posua habilidades investigadoras maiores que
as da empresa que reclama os seus servizos. Por razéns de eficiencia pode
ser mellor contratar investigadores externos.

7) Prestixio. Os institutos de estudos de mercados soen estar moi prestixiados
e constitien unha garantia de calidade das investigacidns. Este prestixio
garante tamén a credibilidade das investigacions.

8) Imparcialidade. Cando unha empresa debe efectuar unha investigacion,
é posible que aparezan alguns conflitos dentro dela, porque algunha area
pode sentirse fiscalizada por outra. Contratar a un terceiro evita receos e
proporciona credibilidade ao proxecto de investigacion

Finalmente, preséntanse as principais entidades vinculadas a investigacién de
mercados en Espafia -AEDEMO, ANEIMO- e a nivel europeo —ESOMAR-.

AEDEMO®: é a Asociacion de Profesionais da Investigacién de Mercados, o
Marketing e os Estudos de Opinidn. Estd presente no ambito da formacion e das
publicaciéns de caracter profesional, pero tamén ofrece outro tipo de servizos
orientados a solucién de problemas sobre a investigacion de mercados dos
profesionais asociados ou ao fomento das relacidns entre eles.

ANEIMO?: é a Asociacién Nacional de Empresas de Investigacién de Mercados
e Opinion Publica. Ten como piares fundamentais a investigacion, a construcion de
valor para os asociados e a conexion entre eles. Ainda que se trata dunha asociacion
nacional ten presente a relevancia da investigacion de mercados a nivel internacional
e, por iso, todos os seus socios seguen o Cédigo Internacional CCI/ESOMAR.

ESOMAR?: é a European Society for Opinion and Marketing Research, unha
asociacion sen dnimo de lucro no ambito da investigacidn de mercados a nivel
europeo, moi centrada na investigacion social e a analise de datos.

1

https://www.aedemo.es/quienes-somos/
http://www.aneimo.com/
https://www.esomar.org/
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As tres asociacions publican periodicamente informes e outras informacidns
sobre o sector da Investigacion de Mercados de utilidade no ambito académico e
profesional.

ACTIVIDADES PROPOSTAS

As actividades propostas nesta unidade xiran en torno a tres eixos: o método do
caso, a comprensidn de noticias e aspectos da actualidade sobre a investigacion de
mercados e a realizacidn de probas para a avaliacion dos cofiecementos adquiridos.

— En primeiro lugar, empréganse dous casos para traballar os contidos
do tema. O primeiro consistira na lectura do caso “Apple: Combinacion
de investigacion de mercados e innovacion tecnoldxica” e a resposta as
preguntas formuladas. Ditas preguntas versaran sobre a analise do papel
que desempefia a investigacion comercial nunha empresa de éxito como
Apple. O segundo é o caso “As barras de cereais Nutri-Grain nutren as
vendas de Kellog’s”. De novo, o alumnado terd que ler o texto que se
lles presenta e responder preguntas que versaran sobre: como axudou
a investigacion comercial a superar os problemas aos que se enfrontaba
Kellog’s, que accidns concretas empregaron para identificar o problema,
ou cal era o obxectivo principal da investigacién comercial desta empresa.
Con isto, o alumnado ve a realidade da investigacion de mercado e
comprende as distintas utilidades da mesma.

O alumnado dispora dos casos con antelacién no Campus Virtual, sendo
recomendable que poida facer unha lectura previa, para, despois traballar
sobre eles na aula de xeito grupal.

— Ensegundo lugar, comentaranse e xeraranse debates con base en noticias
relacionadas coa investigacién comercial que se recollan na prensa dixital
ou escrita, ben sexa especializada ou xenérica, en redes sociais ou outros
medios. Poden ser materiais escritos ou audiovisuais.

Esta actividade pode realizarse na aula durante as sesions interactivas
ou de forma virtual a través das ferramentas do Campus virtual con esta
finalidade (foros, tarefas, etc.).

— Por ultimo, realizaranse probas tipo test para avaliar a adquisicion dos
coiflecementos relativos aos contidos da unidade didactica. Estas probas
seran individuais e faranse a través da ferramenta para a elaboracion de
probas dispofiible no Campus Virtual. En caso de non estar en disposicion
de acudir a unha aula de informatica as probas realizaranse en papel.

AVALIACION DA UNIDADE DIDACTICA

A avaliacién da unidade didactica consistira nunha avaliacién continua tanto
individual como grupal. Durante as sesidns expositivas avaliaranse as preguntas
sobre os distintos contidos que se presentan e que foron previamente expostos nesta
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unidade didactica. Durante as sesidns interactivas avaliaranse todas as actividades
mencionadas no apartado de actividades propostas. Tamén seran tidas en conta as
intervencions do alumnado, tanto en frecuencia como na calidade da intervencidn.
Asemade, a avaliacion final da adquisicion dos cofiecementos farase a través do
exame final da materia.

Neste senso, a avaliacidon da materia serda mediante un exame final, a
valoracion da participacion do alumnado nas sesions interactivas e expositivas, e a
realizacion dos traballos propostos. Concretamente, a cualificacion da materia sera o
resultado de sumar as 3 puntuaciéns seguintes:

— Cualificacidn obtida no exame final. Dito exame cubrird todo o programa e

incluira todo o material exposto nas clases.

— Valoracién dun traballo realizado en grupo.

— Valoracidn da participacion nas clases ao longo do curso. Diversas probas,
casos e outro material docente sera asignado nas clases e sera recollido
polo profesor/a.

Deste xeito a avaliacidon das competencias respondera tanto & avaliacidon continua
como a avaliacién do exame final. A continuacién recdllese como se avaliard cada
unha delas:

Avaliacién continua: Competencia Basica 1, Competencia Basica 2,
Competencia Basica 3, Competencia Basica 4, Competencia Basica 5, Competencia
Xeral 1, Competencia Xeral 2, Competencia Transversal 1, Competencia Transversal
2, Competencia Transversal 3, Competencia Transversal 4

Exame final: Competencia Basica 1, Competencia Basica 2, Competencia Basica
3, Competencia Basica 4, Competencia Basica 5, Competencia Xeral 2, Competencia
Especifica 1, Competencia Especifica 2, Competencia Transversal 1, Competencia
Transversal 2
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