MYNOR RAMIRO ALDANA REYES
UB010620

MARKET RESEARCH

ENSAYO

ATLANTIC INTERNATIONAL UNIVERSITY
HONOLULU, HAWAI
VERANO 2011-03-16



INVESTIGACION DE MERCADOS



pWONPE

HoOoo~No U

CONTENIDO

INTRODUCCION

SISTEMA ECONOMICO

OTRAS DEFINICIONES IMPORTANTES DE MARKETING

ESQUEMA GENERAL DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

LA NVESTIGACION DE MERCADOS Y EL SISTEMA DE INFORMACION
PARA LA DIRECCION DE NEGOCIOS COMFORME AL MERCADO
EL NUEVO ENFOQUE DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO
PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA

TACTICAS DE MERCADEO

DEL MARKETING TRADICIONAL AL MARKETING MODERNO
LOVEMARKS

. CENTROS DE LLAMADAS

CONCLUSIONES
BIBLIOGRAFIA
ANEXOS



INTRODUCCION

Utilizando un lenguaje grafico a través de resimenes presentados en forma de
cuadros sinépticos que pretenden exponer de forma ordenada las definiciones sobre
Marketing, su alcance y su evolucién, asi como el proceso que abarca la investigacion
de mercados, el presente trabajo esta disefiado para ayudar a la comprensién de estos
temas y sus propositos. Los esquemas permiten visualizar que los procesos todos
tienen el fin de apoyar la toma de decisiones sobre los aspectos que deben
implementarse para satisfacer las necesidades de los clientes en la busqueda de
garantizar la continuidad de los negocios con la obtencién de beneficios. Partiendo
de la solucion de los cuestionamientos econdémicos fundamentales de ;Qué, como,
cuanto y para quien producir?, luego por la evolucion de la comercializacién,
finalizamos la primer parte con la definicién del Marketing. Se define y expone el
proceso de Investigacion de Mercados y los sistemas de informacién a través de los
cuales se traslada efectivamente la informacion de sus resultados hacia los directivos
para su inclusién en el establecimiento de negocios. Presentamos una breve
definicién del nuevo enfoque de los estudios de mercado donde posiciénar la marca
de un producto o servicio sobresale en las practicas actuales. Incluye el proceso de
investigaciéon de mercados, los elementos recomendados en la implementacién de
tacticas de mercadeo y los cambios mdas importantes hacia el Marketing Moderno.
Por ultimo, hacemos una breve presentaciéon de algunas ramas del Marketing
Moderno y que gracias a la globalizacién, han acentuado su importancia en la
précticas mercado légicas actuales, estas son las Lovemarks como tacticas modernas
de marketing y los Centros de Llamadas como una rama contempordnea de la
Investigacion de Mercadeo.

Para finalizar, hacemos algunas conclusiones enfocadas en los puntos que a nuestro
criterio son los mas relevantes; la evolucion de la comercializacién hasta su actual
sitio fundamental como acelerador de la economia, una definicién amplia sobre la
Investigacion de Mercados, la utilizacion del outsourcing en la mercadotecnia, los
elementos que deben incluirse en la elaboracién de tacticas efectivas como las
LoveMarks, la incorporacién de la persona o el publico en los elementos del
Marketing como el avance mas importante y el posicionamiento mental de la marca
como elemento de apoyo en los negocios.



1. SISTEMA ECONOMICO

Desde que el ser humano invento el trueque, iniciaron también los negocios, con la
btsqueda de satisfacer las necesidades y deseos propios por medio de la solucién de
las de los otros, de tal manera que se propone invertir su tiempo, sus capacidades y
habilidades y sus bienes para idear y crear cosas que las atiendan o bien trabaja para
atenderlas, creando asi los productos o servicios. Si a esta idea basica de intercambio
de bienes y servicios para satisfacer necesidades y deseos humanos se le invierte
capital econémico, se convierte en un proyecto de inversion. Un proyecto implica
una planificacion muy seria, donde se pretende obtener, como ya lo vimos, los
medios econémicos para satisfacer las necesidades y deseos propios. Debido a esta
naturaleza humana y a que ninguno desea perder su capital, el cuidado minucioso en
desarrollar productos y servicios adecuados a los gustos y presencias de la poblacién
a quienes se desea venderlos, es decir, el mercado meta, es vital, tanto asi que ha
evolucionado de uUnicamente comercializar a mercadear, es decir, el disefo de
estrategias, herramientas, métodos y sistemas de investigacién, andlisis, gestion,
control y seguimiento de las actividades que buscan atraer y mantener clientes.

SISTEMA ECONOMICO

Que producir?
Como y cuanto producir? Elementos que ayudan a responder estas preguntas: Las leyes de oferta y demanda

La mercadotecnia esta precedida por {
Para quien producir? El sistema de precios

la intencion de solucionar una
necesidad humana por medio de un

10 verdades a tener presente £l Mercado esta cambiando constantemente.
proyecto de inversion, resolviendo L Gente olvida muy rapidamente.

tres preguntas principales, las cuales La Competencia no esté dormida

e denominan problemas £l Mercadeo establece una posicién para la empresa.
leconomicos fundamentales: £l Mercadeo le ayuda a mantener sus clientes.

£l Mercadeo incrementa la motivacién interna.
£l Mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida.
£l Mercadeo permite a los negocios seguir operando.

Todo empresario invierte dinero que no quiere perder

Objetivo:
Lograr el maximo rendimiento de los recursos disponibles en la produccion, promocion y comercializacion del producto o servicio a que se dedica un negocio, sea este, una gran corporacion transnacional o un pequefio negocio personal
independiente, considerando metodos que se adapten y exploten el medio ambiente social y macroeconomico donde este funcione para alcanzar su objetivo fundamental de ser rentables.

Mercadotecnia
El analisis, planificacion, ejecucion y control de las acciones y programas destinados a realizar intercambios, a fin de alcanzar los objetivos yla 6n del
Estrategias Mercadotecnia de Masas
Mercadotecnia Diferenciada por Producto
Mercado de Seleccion de segmentos de Mercado

ETmercadeo "5 10d0 10 que se haga para promover una actividad, desde el momento que se concibe 1a 1dea, hasta el momento que 1os cientes comienzan a adquinr ¢l
producto o servicio en una base regular. Las palabras claves en esta definicién son todo y base regular”, segun Jay C. Levinson
Llamado tambien Comercializacion o Marketing.

20. El mercadeo orientado a la venta. Porque el producto ya no vendia por i solo.
30. El mercadeo orientado al mercado. Para asegurar el consumo del producto.
4o. El mercadeo oreintado al cleinte (uno a uno). Producto orientado a las necesidades

Evolucion del Concepto de comercializacion: 1o. El Mercado orientado a la produccion. £l producto se vendia por si solo.
especificas y concretas de cada cliente.

del (las 4 P del Producto
Precio
Plaza
Comunicacién con el Mercado (Promocion)
El mercado: “MERCADO es cualquier persona o grupo con los que un individuo u organizacin tenga o pueda tener una relacién de intercambio”. En teoria econémica un)
mercado implica un conjunto de condiciones y fuerzas que determinan los precios. También implica una demanda para un producto o servicio. Lal
determinacion del precio y la transferencia del titulo son actividades esenciales para la existencia de un mercado.

Concepto de
Clasificacion de los mercados y sus caracteristicas: Tipos de mercados: Mercado actual
Mercadeo y Mercado autonomo
Mercado de capital
Mercado Mercado de competencia

Mercado de demanda
Mercado de dinero

Mercado de la empresa

Mercado exterior

Mercado gubernamental

Mercado imperfecto

Mercado del consumidor

Mercado del productor o industrial
Mercado del revendedor

Mercado de gobierno

Mercado internacional

Por su ubicacin geografica: Mercado internacional
Mercado Nacional
Mercado regional
Mercado de intercambio comercial o mayoreo
Mercado metropolitano
Mercado local




La mercadotecnia esta definida por la basqueda de la solucién de tres problemas
econémicos fundamentales; ;que producir?, ;como y cuanto producir?, y por ultimo
(para quien producir? El objetivo de la Mercadotecnia es entonces, maximizar el
rendimiento de los recursos para obtener la mayor rentabilidad posible en la
produccién, promocién y comercializacion del producto o servicio, y para tal
objetivo, se debe administrar la mercadotecnia utilizando estrategias adecuadas y
acordes al producto o servicio, tales como mercadeo de masas, mercadotecnia
diferenciada o la selecciéon del segmento de mercado al que se dirigird nuestro
producto o servicio. Para llevar a cabo esta labor, se debe conocer que comercializar,
lo que implica desde poner nombre a una empresa o a un producto, hasta el
seguimiento de todo lo que se haya desarrollado para colocar ese producto. Los
elementos con los cuales se cuenta para mercadear son el producto, el precio, la plaza
y la posterior promocion. Estos elementos son moldeados por el mercado al cual se
dirigen, mismo que puede estar definido por su ubicacion geogréfica; como los
mercados locales de las metrépolis o los mercados internacionales cuando se exporta
hacia el exterior de las fronteras de un pais. O también por su fin, por ejemplo, el
llamado mercado de gobierno, donde las instituciones gubernamentales compran
bienes y servicios para llevar a cabo sus funciones, o bien, el mercado del
consumidor, en el cual las personas compran con mucha frecuencia pequefias
cantidades de productos y no hacen grandes estudios para decidir la compra, misma
que se hace sin fines de lucro.

De la definicién anterior hay que aclarar que la actividad de la Mercadotecnia se
realiza en torno a los mercados y su gestion es influenciada por fuerzas exteriores a
la organizacién, el macro ambiente; la demografia, el gobierno, la politica, la cultura,
el ambiente natural, entre otras, que representan amenazas y oportunidades para el
micro ambiente de la organizacion. También se debe aclarar que el Mercadeo
envuelve desde poner nombre a una empresa o producto, seleccionar el producto, la
determinacién del lugar donde se vendera el producto o servicio, el color, la forma,
tamafio, el empaque, la localizacién del negocio, la publicidad, las relaciones
publicas, el tipo de venta que se harg, el entrenamiento de ventas, la presentaciéon de
ventas, la solucién de problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento.

2. OTRAS DEFINICIONES IMPORTANTES DE MARKETING

Para Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia", las premisas
comerciales en las que descansa la orientacion al consumidor o concepto de
mercadotecnia, son:

1. Los consumidores pueden agruparse en segmentos, conforme a sus
necesidades y demografia. Cambian en cualquier momento al producto que
cubre mejor sus necesidades y determinan qué productos y servicios deben
brindar las organizaciones.



2. La organizacion considera que su misiéon consiste en satisfacer un conjunto
definido de necesidades y expectativas de un grupo determinado de clientes.

3. La organizaciéon reconoce que para cubrir plenamente las expectativas se
requiere un buen programa de investigaciéon de mercados que empiece por
identificarlas.

4. La organizacion establece que todas las actividades de la compafia que
tiendan a afectar a los clientes deben ser sometidas a un control integrado de
mercadotecnia.

5. La organizacién sabe que al satisfacer plenamente a sus clientes se ganard la
lealtad, preferencia y buena opinién de ellos; lo cual, le permitira alcanzar sus
metas.

Philip Kotler, escritor del libro “Direccién de Marketing, Conceptos Esenciales:
afirma que el concepto Marketing se apoya en cuatro pilares: 1) mercado meta, 2)
necesidades del cliente, 3) marketing integrado y 4) rentabilidad, por ello, el concepto
de mercadotecnia adopta una perspectiva de afuera hacia adentro; es decir, comienza
con un mercado bien definido, se concentra en las necesidades de los clientes,
coordina todas las actividades que afectaran a los clientes y produce utilidades al
satisfacerlos.

Ivan Thompson, portal electréonico “Mercadotecnia Actual”: La mercadotecnia es un
sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales
se identifican las necesidades o deseos existentes en el mercado para satisfacerlos de
la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y servicios de valor
con los clientes, a cambio de una utilidad o beneficio.

ANALISIS
Coincidencias:

e Necesidades y deseos de los clientes,
e Satisfaccion,

e El Marketing es un proceso,

e Mercado meta,

e Utilidad y rentabilidad.

Conclusion:
El Marketing es el proceso por el cual se pretende conocer por que producto o

servicio se satisface las necesidades y deseos de los clientes que integran el mercado
meta, y al asegurarse de ello obtener rentabilidad y beneficios.




3. ESQUEMA GENERAL DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

NECESIDADES DE
INFORMACTON

v

TIPO DE ESTUDIO

Instruccicmes/Brigfing |

MAS ADECUADO i
% —| Analisis sitnacion |
m‘éﬁ‘ﬁﬂgs I Investigacion preliminar |
% —| Deefinicicn objetivos |
PREPARACION DEL
ESTUDIC
J —| Fuentes de datos |
. e —| Disefio muesira |
REAL —| Elaboracidn cuestionarios |
—| Trabajos de campo |
— Depuracian |
?nzi?_g i Tabulacion |
PRESENTACION

El marketing busca apoyar la toma de decisiones directiva por medio de la
proporcion de la mayor cantidad de informacion posible de los clientes, toda la que
sea posible obtener, desde su ubicacién, clase social, ocupacién, frecuencia,
preferencias de todo tipo, etcétera, etcétera, etcétera. Para lograr este fin, la
recopilaciéon de la mayor cantidad de datos es crucial, luego la interpretaciéon y por
ultimo, la informacién de los resultados para la creacion de politicas, objetivos,
planes y estrategias para comercializar es una labor extensa pero necesaria. El
conjunto de estas actividades es lo que se conoce como Investigacién de Mercados,
un sistema dindmico cuya ambito de accion es interdisciplinario al abarcar varias
ramas de investigacién, denominados Objetivos generales y Objetivos Particulares,
cuya importancia radica en el acopio de datos, generalmente del exterior de la
empresas, y el desarrollo de sistemas de informaciéon para la adecuada toma de
decisiones. La recoleccion de datos se lleva a cabo por medio de la investigaciéon
preliminar, la investigacion concluyente y la investigacion de desempefio y el
posterior monitoreo. Contar con informacion asertiva y oportuna apoya la labor
directiva en busca de la rentabilidad a través del desarrollo de estrategias de
mercadeo eficaces.



SINOPSIS DE LA
INVESTIGACION
DE MERCADOS

Al conocer los gustos y preferencias de los clientes, su ubicacion, clase social, educacion, ocupacion y otros tantos datos posibles, ayuda en la colocacion del prouducto y
el aumento de las ventas. Con el proposito de apoyar la toma de decisiones sobre mercadeo.

La Investigacion de Mercados es una tecnica que permite recopilar datos de cualquier tipo para posteriormente interpretarlos y hacer uso de ellos en la toma de
decisiones para satisfacer al cliente, en la adecuada creacion de politicas, objetivos, planes y estrategias de comercializacion.

La Investigacion de Mercados tiene cardcter interdisciplinario:

objetivo social
Objetivos Generales objetivo economico
objetivo admitivo
juicio sereno
informacion para la toma de decisiones
hipotesis y predicciones para predicciones
eliminar el riesgo inherente a las decisiones humanas
necesidades de los consumidores potenciales

Objetivos Particulaes

La Investigacion de Mercados es un enfoque sistematico y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la

gerencia de mercadeo.

Importancia:

Con el acopio de informacion, previene y limita los riesgos, al utilizar sistemas de informacion para la adecuada toma de decisiones
sobre la mejor alternativa disponible. Dicha informacion generalmente proviene del exterior para conocer lo que sucede en el mercado.

Se lleva a cabo a traves de:
Investigacion Preliminar:

Investigacion concluyente:
Investigacion de desempefio y

Utilizada al inicio de la investigacion, es donde se afinan los detalles y busca ampliar las alternativas
ya identificadas con la esperanza de incluir la mejor.

Suministrando informacion que ayuda al gerente a evaluar y seleccionar la linea de accion.

Alinea los programas de mercadeo con los planes generales.

monitoreo:
P . | En la tarea directiva
ara que sirven 1as | g, 5 rentabilidad
Investigaciones de Para el desarrollo  de
Mercados? estrategias porque:

La IM es una guia para la comunicacion con los clientes actuales y potenciales
Ayuda a identificar oportunidades en el mercado.

Minimiza los riesgos de inversion

Identifica futuros problemas

Ayuda a evaluar los resultados de los esfuerzos

La introduccion de nuevos productos

Los canales de distribucion mas apropiados para el producto

Cambios en las estrategias de promocion y publicidad

Para la toma de decisiones
sobre:

La Investigacion de Mercados es un proceso administrativo que comienza con la
planificacion, definicion del problema a atender y definicion de los objetivos
mercado légicos, de la investigacion como tal, de los objetivos especificos u
operacionales y el o los tipos de investigacién a emplear. La investigacion consta de
una serie de pasos extensos e intrinsecos, tal es el caso, que han abierto la puerta a la
especializaciéon empresarial por medio de los Centros de Llamadas o Contact Centers
en idioma ingles. Se utilizan técnicas para cuantificar o cualificar, ya que dicha
investigaciéon enfrenta tanto aspectos fisicos como los productos, como también,
aspectos no fisicos como los servicios. Dentro de los métodos se encuentran por
ejemplo, de Barémetros de Marcas, Shop-Audit y Panel de Consumidores. Posterior
a culminar la planificacion y organizacién interna de la investigacion, el trabajo de
campo se identifican las fuentes de informacién y se desarrolla un plan con una serie
de pasos cuya meta es asegurar la recopilacién de los datos necesarios en una forma
exacta, correcta y econémica. La parte final de la investigacién, culmina con la
depuracién, tabulacion y elaboraciéon del informe, de donde se levantaran las
conclusiones y recomendaciones que sei. presentaran a la gerencia de mercadeo y la
directiva.



Planeacion Establecer el objetivo o problema (1a gui us normas y politicas, a manera que especifiquen y limiten el campo de accion.

Definicion del problema ediano y largo plazo?
[

o los objetivos a corto, m
jentos se puede utilizar el metodo 5 p, basado en la pregunta: Por que? Y previo establecimiento de los

Los objetivos son Todo lo relacionado al producto.

Tipos de Investigacion:

a robacion y posteriormente se contrata una
5a externa que realice la IM. Con lugar y clientes reales de los cuales se obtiene ifnormacion

acerca del producto.

INVESTIGACION
PRACTICA  DE
[MERCADOS

P
Se realiza el plantemiento y limitaciones del proceso de recopilacion de datos, como determinar Donde se recolecta la informacion de < di
ZQuién sera objeto de estudio?. FUENTES como por ejemplo: <o

TRABAJO e
DE CAMPO

En la practica estos son los
pasos

Se desarrolla del plan para recopilar la | i
2
a

tas del moderador y 1a guia
Por azar s

De cuotas estratificadas (o parametros)

De muestras mixtas

investigacion concluyente
encuesta de los consumidores

Tecnicas  cuantitativas y

cualitativas del mk.
e Se centra en el consumo,

fetodo Shop-Aut Enfocada en el distribuidor y consumo.

dit
Panel de

Mientras mas informacion acerca de los consumidores se tenga, mayores son las
posibilidades de éxito en la comercializacién, por esta razon, lo que la investigacion
de mercados brinda son los cambios en la conducta del consumidor, los cambios en
los héabitos de compra y la opinién de los consumidores. Las organizaciones con la
capacidad de obtener esta informacion tienen una mayor ventaja empresarial y
comercial.

4. LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y EL SISTEMA DE
INFORMACION PARA LA DIRECCION DE NEGOCIOS COMFORME AL
MERCADO

Con todos los datos que se han recolectado se procede a conformar una gran base de
datos que brindara informacion atil e importante que le permita los ejecutivos tener
un panorama mas claro y real de la situacién de los mercados meta, que despejara la
informacién para tenerla mas clara y precisa, asi como, sentar los cimientos para
tener un mejor respaldo al momento de la toma de decisiones. Es importante
recordar que la conformacién de objetivos claros y precisos junto con estos bancos de
datos, asi como su adecuado ordenamiento, sistematizacién y administracién,
permite establecer politicas de negocios realmente eficaces, enfocados en brindar
servicio de calidad a los clientes. Los Sistemas de Informaciéon de Mercadotecnia
(SIM) es un proceso administrativo conformado por un conjunto de sub. procesos
tecnolégicos y humanos cuyo resultado es garantizar la satisfaccion de las
necesidades, deseos, gustos y preferencias de los consumidores en el mayor
porcentaje posible y donde lo importante es convertir a esos consumidores en
clientes frecuentes, a través de politicas de empresa asertivas y efectivas de negocios
que permitan brindar calidad de servicio y rentabilidad en los ingresos.



LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y EL SISTEMA DE INFORMACION PARA LA DIRECCION DE NEGOCIOS CONFORME AL MERCADO

Son grandes bases de datos que recogen todo tipo de informacion util de variables de cualquier tipo de entorno que se interpretan y aplican.

Sistema de Informacion de

Requisitos: Grado de fiabilidad, ritmo de actualizacion y el grado de discriminacion o de detalle de la infomacion.

Mercadotecnia (S|M) Solamente una adecuada informacion permite tener una politica de empresa, que determine los objetivos a conseguir, la actividad a realizar, las decisiones que se deben tomar...;
tener un programa, seguirlo y coordinarlo; y, finalmente, establecer un mecanismo de control que verifique que todo se desarrolla segin lo previsto, efectuar correcciones y las
adaptaciones necesarias.

Concepto del SIM:

Estos los distintos
Mercadotecnia:

Conjunto de relaciones estructuradas, donde intervienen los hombres, las maquinas y los procedimientos, y que tiene por objeto el generar un flujo ordenado de informacién
pertinente, proveniente de fuentes internas y externas a la empresa, destinada a servir de base a las decisiones dentro de las dreas especificas de responsabilidad de marketing”.

Facilitar el imientoy la c i6n del idor y del mercado.
*Ayudar a definir estrategias al evaluar los planes de mercadotecnia.
*Controlar el proceso mercadolégico.

Algunos objetivos informacionales que *Recopilar, procesar y utilizar la informacién.
se busca alcanzar son: *Satisfacer los requerimientos de informacién de la empresa.

*Organizar la informacion con el objeto de controlar todas las actividades de la empresa.
*Contar con datos recopilados a través de diversas instituciones que implementan servicios de informacién con el objeto de
proporcionar datos reales y veraces que se requieren en cualquier tipo de investigacion.

Estadisticas, informes comerciales, diarios, guias, anuarios, informes bancarios,
informes de auditoria, etc.

Fuentes de informacion: { Internas: ————————%  Reportes e informes generados por la misma organizacin.

Externas: ————————»

Tipos: Primarios: —_— Cuando la fuente de informacion es la propia organizacién.
) Cuando los datos son recopilados, procesados y analizados por una segunda persona
Secundarios: — P
o institucion.
Definicion de la necesidad de informacion.
Etapas del proceso de busqueda de Determinacion de las fuentes a las que acudir.
informacion: Tratamiento de la informacion.
Comunicacién de la informacion.
Controles de la informacion.
Importancia: Conocer mejor el perfil del cliente (Data Mining) y poder dar respuesta a sus necesidades a traves de un almacen centralizado de

datos internos y externos organizados sintetica e historicamente (Data Warehouse).

segmentos de importancia del Sistema de Informacién de

enfoque en el Mercado:

Importancia de los SIM con <

Descripcion: ellos (Data Mining o mineria de datos), gracias a las tecnologias de almacenamiento de datos. Esto permite dar respuesta acertiva a la

{Recopi\acion ¥ almacenamiento de gran cantidad de Informacion sobre Tos cleintes, Data Warehouse, que permiten hacer un perfil dg
necesidades de estos.

Caracteristicas: fuertemente agregados, datos y datos historicos

{Es una base de datos conocida como Data Warehouse donde toda la informacion se encuentra en un solo lugar datos agregados
Ver anexo No.1

os enfoques de analisis de la conducta del consumidor en mercados semi masivos, plantea la busqueda de la competitividad y el
mantenimiento del liderazgo en el mecado se basa en una estrategia de fidelizacion del cliente con mayor valor vitalicio, es decir, aquel

Importancia:
P que mas rentabilidad aporta a lo largo de su vida util como cliente.
Se requiere investigar el mercado de clientes potenciales e investigar la base de datos marketing.
escubrir conocimientos del cliente (Data Mining) por medio de tecnicas estadisticas y programas computacionales para que convinado
obiet con Investigacion de Mercados se avance hacia Inteligencia del Mercado que permita identificar segmentos de clientes, encontrar su
jetivo:

patrones de consumo historico, extraer perfiles de clientes y tipos de compras y descubrir el modelo pronostico del comportamiento dej
compra probable.

Los SIM requieren de aptitudes y cualidades para su implementacién, asi como

también

, que los expertos tengan la suficiente experiencia y conocimientos. Los resultados
que los métodos de recolecciéon de datos y las fuentes de informacion lancen, es la
informacién que se utiliza para la toma de decisiones.

Modelo Conceptual y
practico de un SIM para
Direccion de Negocios:

Aptitudes para realizar la Investigacion Que aporten conocimiento y capacidades especiales.
de Mercados (IM): que presten ayuda intensiva en forma transitoria

Metodos de recoleccion de Datos

que den un punto de vista imparcial
que den ala direccién quej

Fuentes: etcetera.

{r i usuarios, minor i lideres de opinion, de las ciencias, del deporte,
Las fuentes puede ser cualquier persona dependiendo del enfoque de la investigacion de mercado.
La encuesta
La entrevista
La observacion
El experimento

Como hemos visto, los resultados que los SIM proporcionen son el fundamento para
una adecuada estrategia empresarial, por lo tanto, la administraciéon debe ser igual
de adecuada. A continuacién el esquema general para esta labor:



Como desarrollar un Informacion que no se registra Consllderar la |nforrnaC|o.n que se requiere y que no se encuentra en los registros,
. . archivos y formularios existentes.
sistema efectivo de Frecuencia de la recoleccion de Determinar que informacion se necesita regular y frecuentemente y que
informacion Gerencial (SIG) informacion informacion se requiere solo periodicamente.
Metodos de recoleccion de la Considerar metodos simples y economicos, para complementar la informacion|
informacion suministrada por los registros y los formularios.

LA ADMINISTRACION DE LA INFORMACION

Pasos:

IMPORTANTE:

Identificar los usuarios.
Establecer los objetivos de corto y largo plazo.
Depuracion de la informacion util.

Formularios y procedimientos novedosos e identificar mejoras en los existentes.
Establecer y mejorar los medios de recoleccion de datos (manuales o
computacionales).

Procedimientos para confirmar datos.

Capacitacion y supervision al personal.

Realizar reuniones con el personal interno y externo involucrado en la recoleccion
de informacion.

La Forma de optimizar un Sistema de Informacion Gerencial es convertir en acertivas las preguntas: Que preguntar, que observar,
que verificar sobre cada uno de los pasos anteriores.

Como procesar los resultados del analisis del SIG

Necesidades de informacion.

Considerar las necesidades especiales de informacion del programa

Tipos de informacion disponible

Considerar el tipo de informacion disponible en formularios, registros y archivos|
para la toma de decisiones.

Analisis e interpretacion

Considerar como diferentes grupos de trabajo pueden utilizar la informacion para
mejorar su desempefio.

Formato y contenido apropiados de los

informes

Considerar si se cuenta con la informacion apropiada, de utilidad y en el momento
en que se requiere.

Como dar retroalimentacion

considerar como utilizar la informacion para dar retroalimentacion efectiva al

personal.

La revision del administrador.

La depuracion de la informacion.

El mejoramiento de los informes.

Involucramiento del personal en el uso de la ifnormacion para planear, supervisar y
evaluar sus actividades.

Capacitacion en la recoleccion y registro de los datos.

Uso de graficas para presentar el analisis e interpretacion de los datos.
Retroalmientacion constante al personal sobre la importancia de una recoleccion,
tabulacion y analisis exactos de los datos para los informes.

Algunas sugerencias para mejorar el
SIG:

La forma de mantener el SIG por buen camino es realizando revisiones periodicas a todo el proceso.

Hay que considerar que este despliegue de recursos se lleva a cabo dependiendo de
la envergadura de la organizacién y que el medio ambiente que rodea a las
organizaciones es fundamental en este sentido. Sin embargo, los fundamentos de
satisfacer las necesidades de los clientes por medio de servicios y productos es un
hecho que no cambia y por cuyo fin, se llevan a cabo investigaciones de cuales son
esas necesidades, para que una vez conocidos, se desarrollen sistemas de
informacién y procesos administrativos que faciliten la toma de decisiones asertiva
para alinear todos los recursos empresariales a la producciéon de los satisfactores
correctos que garanticen el consumo seguro y frecuente que cubra los costos
invertidos y produzca la rentabilidad esperada.

El Internet es una herramienta cuya importancia radica en la facilidad que brinda en
la recolecciéon de datos y el alcance que posee, ya que trasciende las fronteras
geogréficas y el informante puede estas localizado en cualquier parte del mundo.
Esto habré la puerta a un mayor numero de clientes externos si se explora
adecuadamente el Internet. También se reducen los costos y la informacién se
obtiene directamente del consumidor sin intermediarios y posibles alteraciones,
pudiendo disponerla de un panel de consumidores, por medio de un cuestionario o
por el correo electrénico. Dentro de las desventajas, se dispone de informacién de un
universo, donde no es posible controlar de manera fiable quien ingresa los datos y
cuantas veces lo haga. Hay potencial repeticiéon de datos.



5. EL NUEVO ENFOQUE DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO

Consiste en que los resultados de los SIM pueden y son en la actualidad, una
herramienta indispensable para la competitividad de las empresas, al utilizarse no
Unicamente para conocer los gustos y preferencias del consumidor, sino también
para dirigir los recursos empresariales en pos de los objetivos generales, a través de
una variedad de estudios de mercado, como el analisis del consumidor, la efectividad
publicitaria, analisis de producto, los estudios comerciales, los medios de
comunicaciéon y los estudios sociolégicos y de opinién publica, de donde se nace el
Marketing Estratégico y el Marketing Operacional, que son donde se toman
decisiones sobre las oportunidades respecto al producto, como comercializarlo y la
resoluciéon de problemas que puedan surgir. Los métodos que pueden emplearse
para disefiar las estrategias son por ejemplo, los paneles de grupos de personas o en
los puntos de venta, las encuestas en buses y el focus costumer o focus group, donde
se requieren la utilizaciéon de técnicas especiales para lograr obtener la informaciéon
que se requiere.

EL NUEVO EMFOQUE DE LOS ESTUDIOS DE MERCADOS

Analisis del consumidor
e . Efectividad publicitaria
Clasificacion de los Analisis de producto
Estudios de Estudios comerciales
Estudios de distribucion

Mercado: ;
Medios de comunicacién
Estudios sociologicos y de opinion publica
Es la herramienta para mantener la actividad productiva de la empresa por medio de la recoleccion y administracion de la informacion.
Marketin Estrategico Se refiere a qué mercados o segmentos se dirigira la empresa, con qué productos, como se posicionard en la mente de los consumidores, para
8 orientar a la empresa hacia las oportunidades econdmicas mas atractivas. Dichas actividades abarcan el mediano y largo plazo.
Apunta a las actividades mas visibles del marketing como funcién: las empresas deben formular tacticas de precios, productos, comunicacién y
Marketing Operacional — distribucién que les permitan sobrevivir en los mercados donde operan. Las actividades mas visibles del marketing operativo son la publicidad y la
promocion de ventas. Son acciones a corto plazo.
Decisiones que se derivan de Sobre oportunidades del, con o sobre el producto.
los resultados del Marketing Sobre evaluacion de cémo comercializarlo
Estrategico y Operacional: Sobre resolucion de problemas
Paneles de un determinado Home.scanerelsen C(.). Estudios del consumidor .en el hogar.
rupo de personas o puntos de Estudios de observacion en el punto de venta-Nielsen Co.
Estudios srup P P Panel de audiencia de las distintas cadenas de television-TNS
venta: Audiencia de Medios
estrategicos: Metodos (por ejemplo): g
Encuestas dentro de los buses, caracterizada por un menor costo,
Omnibus: gran rapidez de realizacion y menos numero de preguntas y
respuestas por cuestionario.
la investigacion de Por medio de: Para conocer: Y establecer:
. Tecnicas cuantitativas Las causas de desercion o fugas|Proceso sistematizado y continuo|
mercados y los Institutos . - .
L. del cliente. de servicio al cliente.
de opinion: Tecnicas cualitativas Opinion de los clientes de alto|
Toma de decisiones de acuerdo al
valor en determinadas areas. .
- mercado y conocimiento dell
Focus Costumer; Investigacion y \ |
analisis de la X ion del impacto en los clientes.
cliente (para determinar el nivel Compra misteriosa Planes e para mantener|
- N | Conocer si el clente percibe todo| . .
de satisfaccion del cliente): un determinado nivel de|
el esfuerzo que se hace por el.
satisfaccion.
Si se cubren las ue|Pr de r
Estudios de satisfacccin ad hoc . . q M- P Y
el cliente habia puesto en nuestralactualizaciones por la direccion o
empresa o servicio. responsables.
Etc.

En este sentido, en la actualidad se conoce que la marca es el activo mas importante
de las organizaciones, entonces, los mercadologos procuran vender la marca mas que
el producto, a través de por ejemplo, paquetes satisfactores para realizaciéon de la
satisfaccion del cliente a través del Marketing Conceptual o Simbélico, que utiliza
beneficios psicolégicos y representaciones (las imagenes de marcas) y no solamente
atributos fisicos y tangibles de los productos, considerando que el primer contacto
del cliente es con la vista.



Derivado de la importancia que hemos visto tiene la labor de Marketing, existe en la
actualidad un abanico de oportunidades de negocio que se desprenden de esta,
ademads, que por su volumen de valor, la especializacién se ha hecho cada vez mas
necesaria. El enfoque de mercado para la direccién de negocios brinda la capacidad
de negociacion con el objetivo de mejorar la calidad de los productos, los procesos y
los servicios de las organizaciones. Dentro de los nuevos modelos de gestiéon y de
mercados son los sistemas tecnolégicos, como los Customer Relationship
Management (CRM) o los Efficient Consumer Response (ECR), los Supply Chain
Management (SCM) entre otros. La administracion del recurso humano
especializado, como las consultoras de Marketing, la apertura de mercados en la
globalizacion y el enfoque al cliente y la innovaciéon. En la actualidad las areas de
Mercadeo desarrollan campafias publicitarias no solamente para el cliente externo
sino también para el interno, los empleados, porque han entendido que el alma de las
empresas son ellos y de su animo y disposiciéon depende el éxito de la colocacién de
la marca.

6. PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA

Los pasos a seguirse en la implementacion de la Investigacion de Mercadotecnia son:
Establecer la necesidad de informacién, especificar los objetivos y las necesidades de
informacién, determinar las fuentes de datos, desarrollar las formas para recopilar
los datos, disefiar la muestra, recopilar, procesar y analizar los datos y por ultimo,
presentar los resultados.

PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA

1) la i dei

2) Especificar los objetivos de i igacion y las i dei
3) Determinar las fuentes de datos

4) Desarrollar las formas para recopilar los datos

5) Disefiar la muestraE> Disefio de la muestra (si la Muestreo aleatorio o Bazados en el azar, contando el numero de la muestral Nrci:x‘u::;em
(cantidad investigacion esta basada probalistico: segln el universo, es decir, diez de cada 100 personas..., y| n (muestra)

representativa  dentro en una encuesta):

de un universo):

luego determinar el coeficiente de elevacion con el cual sel
establece el numero inicial a partir del cual se iran
localizando por medio de la superposicion a ese numero dell
Ce, el resto de elementos que comformaran la muestra.

Muestreo por rutas con itinerarios, ritmo
Etapas zonas establecidas,
cronologicas Focus Group grupos de discusion
para una Depende de tres aspectos:
inVeStiga Cion Del error permitido.

de mercado:

Metodos:

Muestreo no aleatorio u
opinatico puro:

Consiste en la eleccion de]
una muestra segin el
juicio, criterios y expertice]

Sub Divi

isiones:

Muestreo Semialeatorio

£l elemento a elegir quedal
bajo el criterio  del
entrevistador.

del equipoii

Del nivel de confianza con el que se desea el error.

Del carécter finito o infinito de la poblacion.

Formulas:

LEYENDA:
n = Numero de elementos d

e la muestra

N = Nimero de elementos del universo.

Para poblaciones infinitas: n=(22xPxQ)/E2 P/Q = Probabilidades con las que se presenta el
fenémeno.
22 = Valor critico correspondiente al nivel de confianza

. n=(z2xPxQxN) elegido; siempre se opera con valor sigma 2, luego Z =
nitas | DSUZ2XPXQXN)
2

100,000

Tamafio de la

Para  poblaciones
muestra:

(menos de
habitantes):

E2(N-1)+22xPxQ E = Margen de error permitido (a determinar por el

director del estudio).

Cuando el valor de Py de Q no se conozca, o cuando la
encuesta se realice sobre diferentes aspectos en los
que estos valores pueden ser diferentes, es
conveniente tomar el caso mas favorable, es decir,
aquel que necesite el méximo tamafio de la muestra, lo
cual ocurre para P = Q = 50, luego, P =50 y Q= 50.

6) Recopilar los datos
7) Procesar los datos
8) Analizar los datos
9) Presentar los resultados de investigacion




Adicionalmente al enfoque de investigar a los clientes, las IM también se emplean

para

determinar otras facetas del producto en el mercado, es decir, si hay

competencia o no y la realizacion de pruebas sobre el. Si los resultados son positivos,
entonces se procede al disefio de elementos de comunicacion.

Aplicacién
Modelo

Mercado:

realizacion de la—
investigacion del  producto:

% Si ya existen categorias de producto similares, es necesario realizar un estudio alconsumidor actual, describiendo desde sus caracteristicas (sexo,
edad, poderadquisitivo...) hasta las pautas con las que consume los productos existentes(frecuencia, marquismo, lugar de compra...).

Investigar las alternativas: < 2 Si es totalmente novedoso, el primer paso es un test de concepto, para averiguarhasta qué punto puede ser aceptado por el consumidor, qué
valores le ve, quéposibles frenos al consumo y con qué categorias de producto serfa «asociable» porel consumidor. (En su caso, puede aconsejarse
realizar a continuacion un estudiosobre el consumidor actual de esas categorias «asociables»).

3 Test de producto o uso.

del

en la  investigacion de la
viabilidad en el
de

lanzamiento
debemoscontar, en qué canales estarian mas dispuestos a comprar nuestro producto (y encuéles no lo comprarian), etc.

Consumidores de esos segmentos: estudio del mercado potencial que deberacuantificar cudl es la demanda esperada, con qué sensibilidad al precio
Informantes:
* Representantes de los posibles canales: estudio al canal, en el que se plantea laposibilidad de comercializacion y se pregunta por condiciones,

costes posibilidades, etc

Si los resultados de las investigaciones son  Se procede al disefio de elementos de comunicacion (marca, packaging, etc)
positivas, entonces:

7.

DEL MARKETING TRADICIONAL AL MARKETING MODERNO

Encontramos conveniente revisar las nuevas tendencias y evoluciéon del Marketing

en los

altimos tiempos, para lo cual, incluimos los siguientes parrafos del articulo con

el titulo de esta seccion publicado por la pagina de internet especializada en
Marketing, “Blog de Marketing”, la cual aporta informacién util y explicita al
respecto:

Cuando hablamos del Marketing Tradicional nos referimos al Marketing de JEROME
MCCARTHY, quien es conocido por ser quien propuso y establecio las llamadas "4 P
del Marketing", en los arios 1960 aproximadamente.

Planteo el denominado “Marketing Mix (Mezcla de Mercadeo) que tanta figuracion
mantuvo durante muchos arios: Hablé de Producto, Precio, Posicion y Promocion.
Propuso que en el drea profesional estas variables podrian ser sustituidas por
“Servicio” para “Producto”, “Honorarios” para “Precio”, “Localizacion” para
Posicion y “Comunicacion” para Promocion.

Esta nueva manera de enfocar la realidad del mercado, ha dado lugar que en los
ultimos arios, se hayan incorporado a estas iniciales “P del Marketing” muchos otros
conceptos que reflejan la vision que tienen los consumidores del servicio que adquieren
0 que desean tener a su disposicion. Uno de los autores que primero adiciond dos
conceptos s las originales “4Ps de McCarthy” fue Philip Kotler quien identifico la
importancia de elementos como la “Politica” y “Piiblico”.

El “Publico” es tal vez el factor mds importante dentro de la actividad del Marketing.
Sus usos, costumbres y preferencias modifican la actividad del mercadeo. La "moda
light" en las comidas, la disminucion de consumo de cigarrillos, las preferencias por
ciertos productos o servicios que se ponen de moda y que intensifican los voliimenes de
consumo por aquello que la gente libremente escoge comprar o usar, nos relevan de
mayores comentarios sobre este concepto.



El gran valor de McCarthy fue obtener un esquema inicial luego del cual se ha podido
desarrollar toda una ciencia moderna como es la mercadotecnia. Dentro de los 4
primigenios casilleros identificados por él, todos podemos colocar una serie de
conceptos que hacen de esta materia de estudio, el sostén de la economia de muchos de
nuestros paises. Solamente si hay demanda, se podrd mantener una adecuada oferta. Si
no existe ninguna de las dos, dificilmente veremos signos de progreso. No existiria la
Economia.

Por Marketing Moderno nos referimos a una variada tipografia de manifestaciones del
Marketing, la misma que evoluciona desde el Marketing de captura, pasando por el
marketing Transaccional, y llegando al Marketing Relacional cuyo dpice es el
Marketing One to One. Lo anterior soportado por Tecnologia y aplicativos como el
CRM (Customer Relationship Management), ECR (Efficient Consumer Response),
SCM (Supply Chain Management), ERP (enterprise resource planning), finalizando
con el conocido Business Intelligence, y todo buscando ser elegidos y Fidelizar al
cliente o consumidor.

8. TACTICAS DE MERCADEO

Para que una tactica de mercadeo sea eficaz, depende en gran medida de las bases
sobre las cuales descanse. De nada serviria que una de nuestras tacticas fuera el
lanzamiento de una campafa publicitaria que cumpla con todos los requisitos para
ser exitosa si por ejemplo, no conocemos a cabalidad el mercado meta al cual nos
dirigimos, o no se tienen los objetivos especificos claros de cuanta venta se quiere
alcanzar, o se desconoce la totalidad de las tiendas que componen las cadenas de
distribucion, etcétera.

Veamos entonces los objetivos a considerar y que segin Tom Feltenstein son
imperativos para el establecimiento de tacticas exitosas:

e Conciencia; que el cliente sepa que existe nuestra organizacion y producto.

e Hacer una lista de correo con toda la informacion acerca de los clientes,

e Tener responsabilidad Social.

e Crear promociones emocionantes para los clientes.

e Provocar frecuencia en el consumo del cliente.

e Publicidad efectiva

e Generar trafico de compras por medio de promociones.

e Laimagen enla comunidad dirigird la promocién hacia donde quieres.

e Sugestionar al cliente e incrementar las ventas por medio de comprar
complementos o elegir productos de mayor precio.

e Crear promociones que expandan el trabajo y que ayuden a mantener al
equipo ocupado durante las épocas bajas, esto creara lealtad y buena voluntad
de parte de ellos.

e Promover actividades durante los periodos bajos.



e Crear incentivos para el equipo, dirigidos a motivar sus actitudes y acciones.
e Crear promociones que inviten al cliente a participar y probar el producto,
dando el empuje que potenciales clientes necesitan.

El experto también recomienda que antes de lanzar cualquier tactica se contemple lo
siguiente:

e Determine sus objetivos.

e Sea especifico respecto a sus objetivos.

e Sea realista con sus metas.

e Concrete su estrategia

o Considerar variables como la temporalidad, frecuencia, poblacion,
competencia, etc.

e Cree un plan de accién.

e Concentrar los esfuerzos y recursos en su objetivo.

e Calcular los costos; cuantos nuevos clientes se necesitan para cubrir los costos
y producir beneficios.

e Cronograma sus promociones y emplee tiempo para los cambios y retrasos,
cree, produzca e implemente cada elemento.

e Redefina su producto y servicio segtn sea el mercado objetivo. Asegtirese que
es el correcto para el segmento objetivo.

e “Pula el bronce”; cuide sus instalaciones, cada espacio debe estar nitido. Para
uno pasa desapercibido, pero para el cliente cualquier cosa es notoria.

e Cuide que su logistica pueda cubrir cualquier promocién.

e Anime; cree un equipo animado al exponer sus objetivos con animo, que se
espera de ellos y retroalimente los resultados positivos. Estos son sus clientes
también.

e Planifique andlisis de retroalimentacién durante una promocién, como
cuestionarios internos y externos que le ayuden a que la préxima promocién
sea mas efectiva.

9. LOVEMARKS

“Lograr que una marca alcance la posicién de Lovemark es la mas reciente tactica de
mercadeo de moda”, esto comento uno de los consultores de Marketing de la
empresa Creacion, S.A., con operaciones en la regiéon centroamericana y socio
regional de la agencia de publicidad Saatchi & Saatchi, en la reciente “Convencién de
Ventas de Camas Olympia”. Los servicios de Creacion, S.A. fueron contratados por el
grupo guatemalteco Diveco, S.A., fabricante y distribuidor de sistemas de descanso
con presencia en toda Centroamérica y cuya estrategia regional es posicionar su
marca lider, Camas Olympia, como la primera alternativa en su ramo, ubicandola
como una Lovemark, “nivel que ya alcanzo por ejemplo Pollo Campero en
Guatemala”, agrega el experto.



Resultado de los esfuerzos de una investigacion de mercados, las Lovemarks
resumen todo esa busqueda y esfuerzo, buscan crear una dependencia leal,
respetuosa, real y sincera en los consumidores hacia una marca, claro esta, que dicha
marca les responda con productos y servicios en la misma forma. Podemos decir
entonces, que lo que se busca es crear una relacion fiel y sentimental personas-
organizaciones por medio de una marca.

El portal de Internet Wikipedia contiene la siguiente informacién acerca del
Lovemark:

Lovemarks es un concepto de marketing que tiene por objeto sustituir la idea de las
marcas. La idea fue el primero difundido ampliamente en un libro del mismo nombre
escrito por Kevin Roberts, CEO de la agencia de publicidad Saatchi & Saatchi. En el
libro de Roberts afirma, "Las marcas se estin quedando sin jugo". Se considera que el
amor es lo que se necesita para rescatar a las marcas. Roberts se pregunta: " ; Qué
construye lealtad que va mds alli de la razon? ;Qué hace que un amor
verdaderamente grande se destacan?" Roberts sugiere lo siguiente son los ingredientes
clave para crear Lovemarks:

Misterio
Grandes historias: pasado, presente y futuro; se nutre de suerios, mitos e iconos, y la
inspiracion

Sensualidad
Sonido, vista, olfato, tacto y gusto

Intimidad
El compromiso, la empatia, y la pasion

Roberts explica la relacion entre Lovemarks y otros conceptos de venta a través de un
esquema simple basado en el respeto y el amor. El esquema completo es el siguiente:
meros productos (comoditas), simbolo del amor ni respeto. Las modas atraer el amor,
pero sin respetar este amor es sélo un capricho pasajero. Las marcas atraen el respeto,
incluso el respeto de duracion, pero sin amor. Lovemarks, explica Roberts, comando
tanto respeto y amor. Esto se logra a través de la trinidad de misterio, sensualidad e
intimidad.

10. CENTROS DE LLAMADAS

Los Centros de Llamadas que en idioma ingles se denominan Contact Centers, son
un producto directo del Marketing moderno, que se deduce al leer los objetivos que
estos negocios persiguen. Se caracterizan por la innovacién tecnolégica en
telecomunicaciones y son un icono de la globalizacién, cuya meta es conocer al
consumidor y pronosticar sus tendencias de consumo por medio de la atencion, el



servicio y soluciones de una forma humana (personalizada) oportuno y frecuente
(gracias a la tecnologia).

En Wikipedia encontramos la siguiente informacién:
DEFINICION

Un Call Center o Centro de atencién de llamados entrantes (INBOUND) o salientes
(OUTBOUND) es una herramienta de comunicacién y relacién con los Clientes que
utiliza el TELEFONO como medio de comunicacién basico gestionado por
"PERSONAS HUMANAS” en conjunto a los recursos humanos, fisicos y
tecnoldgicos necesarios y disponibles, basados en metodologias de trabajo y procesos
determinados y adecuados, para atender las necesidades y dar servicio a cada
“CLIENTE UNICO” con el objeto de atraerlos y volverlos fieles con la organizacién y
permitir su viabilidad.

Personas Humanas: La razén por la cual se redunda en Personas Humanas, es que
para poder obtener un trato adecuado por parte del Ejecutivo de Call Center hacia el
Cliente.

OBJETIVOS

Los Centro de Llamadas constan de dos enfoques de trabajo, constituido por el grupo
de llamadas entrantes denominado INBOUND vy el grupo de llamadas salientes
denominado OUTBOUND. Bajo esta distribucién los objetivos son:

> Llamadas entrantes o INBOUND: Los objetivos de un centro especializado en
las llamadas entrantes pueden ser multiples:

v' Numero verde de informacion establecido tras un acontecimiento
cualquiera (catastrofe aérea, por ejemplo): eso permite difundir la
informacién poco a poco y tranquilizar, dando una imagen positiva
de la situacién (una ayuda existe). Se habla asi no solamente de
centro de llamada, y también de "centro de contacto".

v" Servicio postventa: los hotlines, muy a menudo para administrar los
problemas encontrados por los clientes de FAI, funcionan gracias a
centros de llamadas.

v" Toma de cita (por ejemplo para gabinetes médicos) o pedidos, en
particular, para la venta por correspondencia.

v" Servicio al Cliente: resolucién de consultas, entrega de informacién,
atencioén de requerimientos.

v" Mesa de Ayuda o Help Desk: Servicio que permite entregar una apoyo
especializado por teléfono a través de un ejecutivo de call center
especializado con conocimientos técnicos sobre una materia
especifica.

> Llamadas salientes u OUTBOUND: Los centros especializados en las
llamadas salientes pueden:



v' Efectuar sondeos: la recoleccion de la informacién es facil, efectiiense
inmediatamente su distribucién y tratamiento.

v Superficie de la publicidad para una marca, o incluso de la
prospeccion o la venta a distancia: es alli la sustituciéon de los
buhoneros y de la venta al detalle (de puerta en puerta).

v’ Tele venta: Actividad de venta a través de un ejecutivo de venta
especializado y con competencias para vender de forma remota.

v" Tele encuesta: Actividad de encuesta telefonica a través de un ejecutivo
de tele encuesta capaz de brindar un rapido relevamiento de
informacién de parte de un cliente.

v Programacion de reuniones: Actividad que permite programar
reuniones o citas con clientes para ofrecer un producto o servicio
que por su complejidad no se puede vender por teléfono y requiere
entrevista personal.

v' Tele cobranzas: Actividad que permite cobrar en sus diversas etapas,
mora temprana, mora tardia o mora prejudicial, proporcionando las
alertas necesarias al cliente y ayuddndolo en el proceso de
regularizar sus pagos para que pueda seguir usando el servicio...

LOCALIZACION

Los factores que son considerados para la instalaciéon de los Centro de Llamadas
tenemos los siguientes: los factores laborales relacionados con la poblacion
econémicamente activa y el nivel académico. El factor educacién, el factor
inmobiliario, las conexiones o conectividad de las telecomunicaciones, el factor
gobierno y sus bondades y beneficios para con estos negocios que entre otros
beneficios, emplean a miles de trabajadores. Y tenemos el factor Mercadolégico y el
que nos interesa, denominado Mercadotecnia internacional el cual esta enfocado a
que ciertos usuarios de estos centros, como hoteles, lineas aéreas, tarjetas de crédito,
bancos, etcétera, han globalizado sus servicios y auque parezca poco importante,
aclara el foro, los fundadores deben tener en cuenta el que los operarios respondan
las llamadas en el idioma correcto, que el cobro se realice en la moneda correcta y
que se mantenga la neutralidad idiomatica del discurso de los empleados.
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CONCLUSIONES

La comercializaciéon de bienes y servicios ha evolucionado hasta convertirse en
toda una gama de especializaciones que procuran satisfacer lo mas
acertadamente posible los gustos y preferencias de las personas, para que no
solamente se venda el producto, sino para también, convertir a las personas en
consumidores frecuentes y fieles. Para ello, debe organizarse de tal manera
que sus objetivos generales, sociales y especificos, en términos generales, sean
lo mas claro y precisos posibles, para que nadie en la organizacién los
desconozca o simplemente se pierda en la complejidad que puedan tener.
Luego, se vale de la investigaciéon de mercados donde se concentran los
clientes y dependiendo de los resultados, implementa estrategias y tacticas de
mercadeo que deben contemplar las recomendaciones del Dr. Feltenstein para
potenciar su éxito. Todo esto con el fin de obtener los beneficios al satisfacer
las necesidades del cliente.

La investigacion de mercados es un proceso administrativo cuyo objetivo son
las personas, sus costumbres, gustos, posicién social, preferencias, tendencias
de consumo, los cuales se conoce no son estaticos, sino todo lo contrario,
entonces el proceso es dinamico y versatil, cuyo objetivo es recolectar, filtrar,
analizar y presentar la mayor cantidad de informacién acerca de los
potenciales clientes para la toma de decisiones que permita la eleccion de la
alternativa de producto, precio, plaza, promocién y las personas (mercados)
para alcanzar los mayores rendimientos posibles por medio del aseguramiento
(control) de la satisfaccion de las necesidades y deseos de las personas, a
quienes busca convertirlos en consumidores frecuentes de y fieles a través de
estrategias y tacticas inclinadas hacia la identidad humana (por medio de los
sentimientos de las personas) y el posicionamiento de marcas (arte de disefiar
la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar distintivo
en la mente del mercado meta) y ser la primera opcién de consumo o la de
mayor colocacién.

Las organizaciones prefieren utilizar outsourcings especializados en la
investigaciéon de mercados, como los Centros de Llamadas, debido a la gran
inversion de recursos que amerita llevar a cabo esta tarea por si mismas, que
dicho sea de paso, da por sentado que la Mercadotecnia es una fuente directa
e indirecta de oferta de trabajo de todo nivel, de inversién en proyectos, de
proyectos de servicio, etcétera. Si el nitrégeno es un acelerador de los
motores, el Marketing lo es para la economia. Ademéds, se reconoce que la
especializacion de los servicios que los Centros de Llamadas han alcanzado
niveles asombrosos, integrando tecnologias de inteligencia artificial como el
reconocimiento de voz por ejemplo, que proporcionan una -placa de rayos X-
del comportamiento de los consumidores que componen el mercado meta.
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El servicio y la atencién son en la actualidad la punta de lanza de muchas
marcas, ya que se ha apreciado que las personas se sienten mds cémodas
donde se sienten consentidas y entendidas, por lo que los negocios se llevan a
cabo con la bandera de la cordialidad. El disefio de las tacticas debe estar
dirigido hacia la sorpresa del cliente, sean internos y externos de las
organizaciones, crear la emocion constante a través de la expectativa en cuanto
a novedades en los bienes y servicios para mantener la atenciéon y preferencia
de ellos. La estrategia Love Mark se sustenta en la creacion de este tipo de
sentimiento en el publico, busca crear una relacién sentimental duradera con
las personas, para formar, tal y como sucede con las parejas de personas, unos
lazos fuertes de atencion mutua, y en el sentido que nos ocupa, relaciones de
negocios duraderas cuya unién este caracterizada por el amor hacia la marca y
sus atenciones, y que a su vez, requerird del publico, respecto hacia sus
politicas y condiciones. Respeto no exigencia.

La primera vez que lei acerca del elemento persona en el Marketing fue
aproximadamente hace cinco afios, luego de eso, es hasta en este trabajo que
veo que dicho término ya se ha asentado en la practica. En Guatemala ya es
frecuente ver fotos de personas en los anuncios de las grandes marcas y la
inclusion de dibujos alusivos a nosotros también son frecuentes. La inclusién
del elemento publico o a las personas en los elementos del Marketing, tiene
gran valor al volver la vista a los mercadologos hacia la fuente de sus
campafas, puesto que como sucedid con la -conquista- espafiola sobre los
nativos centroamericanos por medio de obsequiarles espejos, asi sucede con
las personas, es como -caer rendidos- ante la imagen con la cual nos sentimos
identificados, nos gusta y nos atrae ver a otras personas en una situaciéon
similar a la nuestra, o sofiada por nosotros, por lo tanto lo deseamos y lo
queremos para nosotros. Opino que utilizar a la vanidad humana para fines
mercadologicos ha sido un salto importante para esta rama administrativa.

Como aprendimos, el posicionamiento mental de una marca es un
subproducto importante de la investigaciéon de mercados, y desde el punto de
vista de negocios, la experiencia propia ha demostrado lo importante que es
tener una marca lider como respaldo. En una macroeconomia tercermundista
como es la de Guatemala, Camas Olympia es una marca lider en su sector, es
importante hacer esta aclaraciéon, pues dicho lugar otorga a la compafiia una
posicién importante en el &mbito empresarial, en las relaciones inter empresas
y sus referencias. Una marca lider produce un flujo constante de pedidos de
consumidores finales que literalmente obliga al intermediario a estar al dia
con el pago de sus compras para poder cubrir esa demanda. En los casos de
intermediarios dificiles, se tiene la -esperanza-, claro esta, mientras no se
cumplan las instancias ordinarias de recuperacién, que en algdn momento el
cliente se dard cuenta que con este producto obtendra mayores beneficios y
buscara la manera de resolver su situacién, adicionalmente, que al poseer
Camas Olympia tal prestigio, hemos visto que no ser un aliado de negocios
acarrea para estos, un poco aprovechamiento de oportunidades. La marca es
una herramienta en los negocios, otorga poder que mueve voluntades.



BIBLIOGRAFIA

ATLANTIC INTERNATIONAL UNIVERSITY. Referencias documentales del curso
“Investigacion de Mercados”. Hawaii. 2011.

FELTENSTEIN, TOM. 501 killer marketing tactics to increase sales, maximize
profits, and stomp your competition. United States, New York: McGraw-Hill
Professional, 2010.

MERCADOTECNIA ACTUAL. [En linea] Pagina Web. 2011. Blog “Mercadotecnia
Actual”. [Citado febrero de 2011]. Disponible en Internet:
http:/ /mercadotecniactual.blogspot.com/.

MERCADOTECNIA. [En linea] Pagina Web. Portal de Mercadotecnia
“Promonegocios.net”.  2010. [citado febrero 2011].  Disponible en Internet:
http:/ /www.promonegocios.net/ mercadotecnia.

LOVEMARK [en linea] Enciclopedia virtual Wikipedia, 2011. [Citado 2 marzo 2011].
Disponible en Internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Lovemark.

CENTRO DE LLAMADAS [en linea] Enciclopedia virtual Wikipedia, 2011. [Citado
11 marzo 2011]. Disponible en Internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Centro de
Ilamadas.

DEL MARKETING TRADICIONAL AL MARKETING MODERNO. [En linea]. Luis
Fernando Bringas Egusquiza, Pontifica Universidad Catodlica del Pera (PUCP).
Pagina Web “Blog de Marketing”. [Citado febrero 2011]. Disponible en Internet:
<http:/ /blog.pucp.edu.pe/item/15562/ del-marketing-tradicional-al-marketing-
moderno>


http://mercadotecniactual.blogspot.com/
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia
http://es.wikipedia.org/wiki/Lovemark
http://es.wikipedia.org/wiki/Centro

ANEXOS

ANEXO No.1

Esquema que ilustra la estructura de un Data Warehouse:

LA ESTRUCTURA PIRAMIDAL
DEL DATA WAREHOUSE

Datos fuertemernte agregados

Datos agregados

NIVEL DE SINTESIS

Datos detallados

Datos detallados historiados

MNIVEL DE
HISTORIAL







