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l. Introduccién

El presente tiene como objetivo dar cuenta de como, quien lo elabora, tiene la
capacidad de poder realizar un plan de marketing y de como ejecutarlo, pese a
que en este caso soélo se trata de una simulacion.

Todo lo incluido en el trabajo no es mas que la enumeracion de los pasos que
considero légicos para poder llevar adelante un plan, pero carece de rigor ya
que a la hora de la elaboracién, carezco de informacion veraz y los
conocimientos propios del mercado.

Cada uno de los pasos incluidos en el presente plan cuenta con el soporte
teérico propio de un trabajo de estas caracteristicas.

Para ser un verdadero plan deberia haber sido desarrollado bajo la supervision
de quien conozca el mercado, su comportamiento, sus jugadores, sus
productos y todo aquello que funcionaria como un marco de referencia para

que el contenido del plan sea aplicable y no sélo un ejercicio.

Il. Investigacién de Mercado.

Para aproximarnos a las caracteristicas esenciales del concepto Investigacion
de Mercados, citamos a continuacion diferentes definiciones de autores e

instituciones:

"Es el disefio sistematico, recoleccién, analisis y presentacion de la informacién

y descubrimientos relevantes para una situacién de mercadotecnia especifica a

la que se enfrenta la empresa".""

1
M KOTLER, Phillip, Direccién de marketing, Prentice Hall, Madrid, 1994, pag. 112



La investigacién de mercados como se explicité en la primera parte del articulo,
es una sub funcién de marketing y tiene por misién la de proveer informacion

sobre el consumidor, el contexto competitivo, identificar las oportunidades del
mercado, monitorear la implementacion de los programas de marketing,

evaluar el desempeno del marketing mix.

La American Marketing Association, define: "La investigacion de mercados
especifica la informacién requerida para enfrentar estos problemas; nos sefiala
el método para la recolecciéon de informacion; dirige e implanta el proceso de
recoleccién de informacién, analiza los resultados, y nos informa sobre los

hallazgos y sus implicaciones". ¥

La Camara de Empresas de Investigacion de Mercados, Republica Argentina,

caracteriza a la IM:

a) "Cualquier estudio de investigacion que se realiza con el objeto de recabar y
analizar datos cientificamente de distintos mercados publicos. Esto incluye todo
tipo de encuestas, especialmente muestrales, referentes a la opinion de todo
tipo de entidades fisicas o juridicas, consumidores, usuarios, empresas,
administraciones, etc.; o bien destinadas a la mediciéon de mercados, medios
de comunicacion, etc. mediante encuestas entre comerciantes, consumidores o

informantes calificados.

b) "A cualquier estudio o investigacion basado Unicamente en técnicas

estadisticas, econémicas, econométricas y psicosociales"

(2)
(3)

BENNETT, Meter D. Dictionary of Marketing Terms (ed) (1988).: Chicago, American Marketing Association, 1988,
CEIM-Camara de Empresas de Investigacion de Mercados (1980); Cédigo de Etica Profesinal, CEIM.
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Estas definiciones, si bien son importantes por la relevancia y prestigio de los
autores, o instituciones creemos que describen diversas dimensiones
complementarias del concepto IM: pasos del disefio de investigacion, valor y
funcion de la informacion, campos de aplicacion de la investigacion de

mercado, métodos de recoleccion utilizados, tipo de unidad entrevistada, etc.

Resumiendo las diversas dimensiones mencionadas en esencia hacen

referencia a que la IM posee cuatro caracteristicas principales:

1) es un conocimiento SISTEMATICO, METODICO,

2) obtenido OBJETIVAMENTE,

3) que suministra o provee INFORMACION, y

4) para la TOMA DE DECISIONES.

Compartimos el enfoque de Kinnear y Taylor, quienes afirman:

"La investigacion de mercados es un enfoque sistematico y objetivo para el
desarrollo y el suministro de informacién para el proceso de toma de decisiones

por parte de la gerencia de marketing"

Las mencionadas cuatro caracteristicas esenciales del concepto IM se pueden

desarrollar del siguiente modo:

i) Es un conocimiento sistematico porque el proyecto de investigacion debe ser
un plan de pasos interconectados entre si y organizados en un todo coherente,

en el proceso metodolégico del disefio de investigacion.

4
“) KINNEAR, Thomas C. y TAYLOR, James R. (1981): Investigacion de Mercados. Un enfoque aplicado: Colombia:
McGraw-Hill, 4* ed., 1993.
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El proyecto de investigacién, si bien debe dar respuesta a la problematica
concreta y coyuntural, debe estar articulado en el marco mas amplio del
planeamiento estratégico de la empresa, donde los objetivos de investigacion
(problematica puntual) se enlacen sistematicamente con las metas estratégicas

(horizonte problematico).

i) La objetividad es un atributo que adquiere la investigacion de mercados
cuando es neutral, sin ningun tipo de compromiso preexistente a no ser con la
busqueda de la verdad, sin ningun tipo de parcialidad, con respeto por el
consumidor, los hechos, los datos y la informacién. La aplicacion del método
cientifico por otro investigador debe tender a una coincidencia de resultados y

conclusiones, dentro de ciertos margenes de variabilidad.

iii) La informacion es el producto resultante de la IM y es el insumo
indispensable para el proceso de toma de decisiones de marketing. Ambos son

aspectos que se interpenetran en la unidad de la accién.

Principales conclusiones de la primera asamblea sobre Investigacion de

Técnicas de Mercado, que realizé la American Marketing Association, en

Colorado, USA, los dias 24 y 27 de junio de 1990.

1°. Se ha producido un cambio fundamental en los enfoques de la investigacion

comercial:

Los manuales de investigacion comercial se han limitado a exponer técnicas de

recoleccion y analisis de datos.



