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RESUMEN

En el trabajo de Investigacion de Mercados Ill, el muestreo se aplica a los
problemas de investigacion y ademas utiliza técnicas que se utilizan para
recopilar datos sobre qué aspecto se quiere saber para que
se interprete y luego se cierre para que se pueda utilizar para la toma

de decisiones.

Trabajar en beneficio de las empresas, ya sean publicas o privadas. De esta
manera, las empresas buscan recopilar datos de manera sisteméatica para
tomar mejores decisiones, pero su verdadero valor radica en como utilizan

todos los datos recopilados para comprender mejor a los consumidores.

De esta forma los datos se recopilan a través de la técnica de encuesta o entrevista,
dependiendo del tipo de investigacibn que se realice, puede ser cualitativa o

cuantitativa.

Las organizaciones ahora estan evolucionando ylos consumidores tienen
nuevos habitos de consumo yotras necesidades o preferencias. La
investigacion de mercado nos dice dénde enfocar nuestros esfuerzos vy
recursos. Para realizar estudios de mercado se utilizan varios tipos de métodos
de muestreo, métodos estadisticos y analiticos y en este articulo se muestran
diferentes técnicas parala obtencion de los datos o informacién que usted
proporciona. Necesitamos, primero definamos el tamafio de la muestra con la
gue vamos a empezar a trabajar. Los informes que se elaboraran luego de esta
encuesta nos brindan una base para actuar en beneficio de nuestros clientes y
el éxito del negocio, asi como para determinar, por ejemplo, campafas de

publicidad y marketing, lanzamientos de nuevos productos, etc.



INTRODUCCION

La informacibn  obtenida a través de lainvestigacion  cientifica de
mercado generalmente es confiable y debe usarse como guia en el desarrollo de

estrategias comerciales.

Si realizas una buena encuesta, los resultados te ayudardn a disefiar una campafa
de marketing efectiva, brindar a los potenciales consumidores la informacion que

les interesa y sabran gestionar y tomar decisiones.

La decision correcta para lograr el objetivo deseado. Responder acada uno de
estos desafios implica satisfacer necesidades de informacién cada vez mayores,
y aunque las estadisticas, la informéticay la ingenieria son muy sofisticadas, toda la
informacion necesaria para tomar decisiones informadas nunca esta disponible, en
gran parte porque también lo estanla economia y las personas. Diferente. Esta
dinamica, relacionada con la necesidad de obtener ganancias, obliga a las empresas
ademandar mas informacion y disefiar mejores sistemas que les permitan

recolectar y administrar la informacién de la mejor manera posible.



CAPITULO I: APLICACION DEL MUESTREO A LOS PROBLEMAS DE

DISTRIBUCION

1.1. El Muestreo

A veces te preguntas como puedes determinar
el volumen optimo de investigacion de mercado. ¢ Es suficiente aplicar un
cuestionario a 100 personas? ¢O es realmente necesario entrevistar a
450 personas? ¢Como se ve afectada la variacién en las respuestas de
cada encuestado? ¢ Cual es el margen de error en los
resultados encontrados en la encuesta? La respuesta a cada una de estas
preguntas la da el estadistico. Este documento proporciona
orientacion para determinar el tamafio relativo de la muestra.

También se presentan los conceptos basicos de la teoria del muestreo.

En el mundo deltrabajo donde desea aplicar el analisis estadistico,
cuando el muestreo incluye todos los elementos de la poblacién, se realiza
un censo. En muchos casos, un censo nho es factible porque es
demasiado costoso, demasiado grande o porque la muestra
se destruye como  resultado del andlisis. En tales casos, se
debe realizar un andlisis de la muestra. La muestra que es una parte
seleccionada de la poblacion debe ser representativa, es decir, que refleje
plenamente las caracteristicas que se quiere analizar enla poblacién
objeto de estudio. Se pueden realizar varios tipos de muestreo, los cuales

se categorizan en dos grandes grupos:
Probabilisticos y no probabilisticos.

En el muestreo probabilistico, todos los individuos o elementos de la
poblacion tienen la misma probabilidad de ser incluidos en la muestra
extraida, asegurando su representatividad. Por otro lado, en el muestreo

no probabilistico, los elementos de la muestra se seleccionan de acuerdo



1.2.

con ciertos criterios y siempre se busca una representacion de la muestra.

Muestreo probabilistico

El muestreo probabilistico puede ser un muestreo aleatorio simple, cuando todos
los elementos de la poblacién tienen la misma probabilidad de ser seleccionados
en la muestra y esta probabilidad es conocida. Se recomienda este tipo
de muestreo, pero es mas dificil de implementary, por lo tanto, mas costoso.
Para determinar este tipo de muestra es necesario que todos los elementos que
componen el censo esténen forma de lista vy utilicen una tablade
nameros aleatorios. Otro tipo de muestreo probabilistico es el muestreo
aleatorio regular, que es potencialmente mas preciso que el muestreo aleatorio
simple. Se selecciona el primer elemento del universo, luego se seleccionan
los otros elementos con distancias iguales del primer elemento. Consiste en
dividir la poblacion en n niveles, formados por los primeros K unidades, los
segundos k unidades, etc. Eltercer tipo de muestreo probabilistico es el
muestreo aleatorio estratificado, que se aplica cuando la poblacion

es heterogénea en relacién con la poblacién.

Caracteristicas a estudiar: clase social, region, género, grupo de edad. En
este caso, la poblacion se divide en estratos o grupos y se deben tomar muestras
para que todos estos grupos estén representados. Estan
estratificados o agrupados y se deben tomar muestras para que
todos estos grupos sean representativos. Para determinar el tamafio de la
muestra por clase, especialmente si la estratificacion se hace por nivel de ingreso
y por region, se pueden utilizar dos métodos: Calculo acorde con el tamafio de

las capas.

En este caso, existe una relaciébn proporcional entre el tamafio del
estrato estratificado y el nUmero de elementos que aportan a la muestra. Cuanto
mayor sea el estrato, mayor sera el tamafio de la muestra seleccionada: Célculos

desproporcionados al tamafio de las clases.

Este tipo de célculo se usa para que la muestra no sea demasiado grande en los

estratos mas grandes y la muestra sea demasiado pequefia para permitir un
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andlisis méas profundo en los estratos mas pequefios. Los productos bajo estudio
son a menudo los mas demandados entre las categorias mas pequefias. Otro
método de muestreo probabilistico es el muestreo aleatorio
por conglomerados, donde la poblacion se ubica en grupos especificos. Las
muestras se toman seleccionando aleatoriamente un

Conjunto de declaraciones total y realizar un analisis de poblacién basado en

estos factores seleccionados.

Ejemplo No. 5: Las unidades hospitalarias, los departamentos académicos en una|

universidad, una caja de determinado producto, etc., son conglomerados naturales.

También existen los conglomerados no naturales como, por ejemplo, las urnas
electorales. Cuando los conglomerados son areas geograficas suele hablarse de
"muestreo por areas".

1.3.

El muestreo de probabilidad

también se conoce como muestreo de ruta aleatoria, donde una vez que
se establece un area de muestreo, se selecciona una ruta desde un punto
de inicio determinado y los elementos de muestra se seleccionan a
medida que avanzan. A medida que avanzaba el trabajo de campo, tratd
de asegurar la cobertura geografica de la muestra.

Muestreo no probabilistico

El segundo grupo principal es el muestreo no probabilistico, en el que los
elementos de la muestra se seleccionan de acuerdo con criterios

predeterminados

Este tipo de muestreo se utiliza cuando el muestreo probabilistico es
demasiado costoso, tenga en cuenta que no es Util para la generalizaciéon
porque no es seguro que la muestra extraida sea representativa, ya que
no to

dos los elementos de la poblacién tienen la misma probabilidad
de seleccion.



El primer tipo de muestreo no probabilisticos es el muestreo por cuotas que
presupone un buen conocimiento de los estratos de la poblacion y se selecciona

a los elementos o individuos mas representativos.

Ejemplo No. 6: Seleccionar 50 estudiantes de la carrera de administracion, que ya
hayancursado el cuarto ciclo de la carrera y que tengan promedio arriba del 75 por
ciento. Se eligen a los primeros 50 que cumplan con estas condiciones. Este tipo
de muestreo se utiliza especialmente en las encuestas de opinion.

Otro muestreo no probabilistico es el muestreo de opinién o intencional en

donde deliberadamente se obtienen muestras de grupos focales.

Ejemplo No. 7: Realizar un sondeo pre-electoral en una regién en donde anteriormente
la tendencia de voto ha estado orientada a un candidato especifico.

También es no probabilistico el muestreo casual o incidental cuando se

selecciona directa a intencionadamente a los elementos de la muestra.

Ejemplo No. 8: Un profesor universitario frecuentemente utilizara a sus estudiantes para
integrar muestras.

Asi mismo, otro muestreo no probabilistico es el muestreo bola de nieve en
donde algunos elementos seleccionados de la muestra conducen a otros y estos
a otros hasta conseguir una muestra adecuada en tamafo.

Ejemplo No. 9: Realizar estudios con poblaciones marginales, con delincuentes, tipos de
enfermos para conocer el nivel de participacion social.

Finalmente, otro tipo de muestreo no probabilistico es el muestreo
discrecionalen donde los elementos de la muestra son seleccionados con el
encuestador deacuerdo a criterios que €l considera de aporte para el estudio

Ejemplo No. 10: Seleccionar a cajeros de un banco en un estudio sobre el
comportamiento del usuario ante el pago de impuestos.
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1.4.

1.5.

Importancia del muestreo en la inferencia estadistica

El propdsito del muestreo es estimar los parametros de la poblacién, como
la media o el total, con base en la informacion de la muestra. El
conocimiento de la teoria del muestreo hace que el muestreo sea mas
eficiente. Permite el desarrollo de métodos de estimacion y seleccién de

muestras que proporcionen, al menor coste posible,
estimaciones suficientemente precisas de los objetivos
identificados. Para esto, se debe anticipar la precision y el

costo esperados.

En términos de precision, no es posible predecir qué tan equivocada
serauna estimacion en una situacion dada, ya que esto puede
implicar conocer el valor real de la poblacién, por lo que lo que se debe
hacer es verificar la  distribucion. Se  construye la  distribucién
de frecuencias para las estimaciones y se supone que la poblacion se
distribuye uniformemente. A veces se realiza una simplificacion de las
estimaciones de muestreo utilizando una aproximacion estandar. En
definitiva, con la inferencia se puede obtener mas informacion, es fiable y
representativa de la muestra, y ademas se puede reducir el grado de error.
Ademas, esto hace posible calcular el efecto aleatorio.

Célculo del tamafio de la muestra

Para determinar el tamafo dela muestra, se deben teneren
cuenta muchos aspectos, incluidos los parametros y estimadores, los
errores de muestreo y los niveles de confianza. El parametro indica las
caracteristicas de la poblacion que son objetos.

La investigacion y el estimador es la funcion de
muestra utilizada para medirlo.

Ejemplo No. 11: Para evaluar la calidad de un grupo de estudiantes (pardmetro) se
mide a través de los promedios obtenidos (estimador).

El error de muestreo siempre se da porque no hay representacion en la
seleccién de elementos de la muestra. Sin embargo, la naturaleza del
estudio dira hasta qué punto puede ser aceptado. Por su parte, el nivel
de confianza es la probabilidad de que la estimacidon se ajuste a la
realidad; Es decir, cae dentro de un cierto rango basado en el estimador
y registra el valor real del parametro a medir. Silos recursos del
investigador son limitados, debe recordar que cuando el nivel de confianza
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es bajo, habra mas errores en el estudio, lo que a su vez le permitird

trabajar con un numero reducido de muestras.
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CAPITULO Il: RECOLECCION DE DATOS, ANALISIS DE DATOS, INFORMEY

EVALUACIONES

2.1. Recoleccion de datos

2.1.1 Determinacion de lainformacién necesaria

El problema es determinar si los objetivos y preguntas planteadas en las
primeras etapas de la investigacion requieren el procesamiento de
informacién primaria o sila informacion secundaria es suficiente.
La informacion secundaria es la informacién que ya existe, que ha sido
preparada y publicada. Pueden ser creados por la propia empresa o por
terceros y pueden estar disponibles porque estan alojados dentro de
la misma empresa (interna) o fuera (externa). La informacién secundaria
externa se puede obtener de forma gratuita (las
publicaciones y las bases de datos estan disponibles en las bibliotecas
de los centros publicos o privados sin fines de lucro) o se puede comprar
pagando una tarifa a la empresa que recopila la informacion. En el primer
caso setrata deinformacién bibliogrédfica y en el segundo
de informacién agregada. Los antecedentes son la informacion que se
obtiene y es especifica del problema de investigacion que se pretende
resolver porque la informacién necesaria no ha sido

recopilada previamente o no es accesible para nadie.
Por lo tanto, la investigacion cualitativa (dinamica grupal, entrevista,

observacion, técnica proyectiva) o cuantitativa (encuesta, experimento,

observaciones).
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2.1.2. Determinaciéon del método de obtencidon de la informacioén

Cuando es necesario  obtener informacion basica, es necesario
determinar cdmo se obtuvo, es decir, de qué manera. En todo caso,
dependera del tipo de problemaque se tratey del disefio
de la investigacion propuesta. En todo caso, es necesario
distinguir entre:

Técnicas cualitativas, como dindmicas de grupo, entrevistas en

profundidad, técnicas proyectivas u observacion directa.

Estas técnicas son muy flexibles, carecen de una estructura rigurosa y, a
menudo, involucran una pequefia cantidad de elementos de muestreo

(respondedores). Permiten explorar problemas y formular hipétesis.

Técnicas cuantitativas, como la investigacion por encuestas, la
observacion directa y el disefio de experimentos. A diferencia de los
métodos anteriores, las técnicas cuantitativas suelen implicar el uso de
cuestionarios estructurados e incluyen un gran nimero de entrevistados,
ya que requieren la expectativa de resultados para la poblacion. Cuando
se enfrenta un problema de investigacion, basta con obtener informacién
secundaria, y esta subetapa se reduce a la identificacion de las fuentes

de informacion secundaria disponibles.

Relacionado con el temay sera principalmente enforma de

publicaciones y bases de datos.

2.2. Andlisis de datos

Implica el desarrollo de diversas operaciones sobre datos brutos, distintas
al simple conteo, para obtener resultados y conclusiones que no pueden ser
observadas directamente, es decir, noson el resultado de la observacion.
Tablas iterativas simples. Ayuda a simplificar la informacion recogida por
cuestionarios o contenida en ficheros de datos ya sacar conclusiones sobre el

comportamiento de las variables. El analisis puede ser:
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* Descripcion, si el objetivo es resumiruna muestra de informacion.
* Inferencia, si el objetivo es emitir un juicio sobre el comportamiento de la

poblacién a partir de los resultados de la muestra.

2.3. Informe y evaluacién

Los resultados y conclusiones de la investigacion realizada deberan ser
comunicados a la direccion comercial, incluyendo la elaboracién de un
informe formal escrito y una presentacion oral. Estos
informes y presentaciones son a menudo los Unicos aspectos de la
investigacibn conocidos por los gerentes que necesitan evaluar la
investigacion. Porlo que esta valoracion dependerd en gran medida
de como se comunique la informacion.
En el informe o presentacién es importante pensar en el destinatario y, por
otro lado, recordar que debe ser breve, aunque completo. La informacion de
contacto debe incluir al menos las siguientes secciones:

La naturaleza del problema, el tema del estudio y el objetivo del estudio.
Metodologia aplicada (fuentes de informacion utilizadas, métodos
de recogida de informaciébn  aplicados, seleccibn de  muestras,
técnicas analiticas utilizadas, etc.).

consecuencias.

Conclusiones y Recomendaciones. Ademas, muchas veces es conveniente
incluir un breve resumen, conocido como resumen
ejecutivo, al comienzo del informe, que es un resumen de varias paginas de
los aspectos mas relevantes de la investigacion. Aqui hay ocho puntos para
guiar el proceso de presentacion de informes (recomendado por Chisnall).
El estilo de presentacion de informes debe estar relacionado con las
necesidades del cliente (o de la direccién). « Debe utilizarse un lenguaje
claro en los informes de investigacion.

Los graficos y tablas utilizados en los informes de encuestas deben tener
titulos y unidades de medida claramente establecidos y, si se utiliza material

publicado, pueden incluirse en un apéndice. * En gran medida, si el texto se
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complementa con gréaficos y tablas es una cuestion de gusto y presupuesto.
El tipo de impresibn y encuadernacion del informede la
encuesta debe verificarse con el encuestador, asi como la cantidad de
copias del informe de la encuesta que se enviaran al cliente (oa la
gerencia).

Si los investigadores van a presentar formalmente los hallazgos clave a la
gerencia, el asunto debe discutirse con los investigadores antes de
la investigacion y las copias del informe de la investigacion deben estar
disponibles para su revisién y distribucibn antes de la investigacion.
Reunién.

Este altimo paso en el proceso de investigacion de
mercados implica experiencia en investigacion profesional. El contenido y el
estilo del informe deben satisfacer las necesidades del cliente. El formato
del informey sus limitaciones merecen especial atencion; Estos factores
contribuyen a un informe claro y eficaz.

Finalmente, cabe sefalar que los informes de investigacion presentan los

hallazgos en una estructura légica.
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CAPITULO Ill: APLICACIONES SELECCIONADAS DE LA INVESTIGACION

DE MERCADOS

A menudo se piensa que las grandes empresas solo utilizan la investigacién de
mercados pararealizar estudios costosos sobre temas complejos. Sin  embargo,
en realidad, todos  necesitamos estudios de mercado para  resolverla  mayoria
de los dilemas corporativos relacionados con mercados, productos, precios, sistemas

de distribucién y estrategias de promocion.

Para tomar las decisiones correctas en marketing, los empresarios deben
tener buena informacion sobre los  mercados que les interesan.  Cuanta mas
informacién tenga un empresario sobre un problema relacionado con su mercado y sus
clientes, mejor serd la solucibn que podra ofrecer. Gracias al conjunto
de tecnologias que representa la investigacion de mercados, podemos
aprovechar primero los datos que yatenemos, es decir, los datos internos de las
empresas. En segundo lugar, podemos usar datos que otras organizaciones tienen y
nos pueden proporcionar. Finalmente, cuando sea necesario, podemos generar
nuestros propios datos utilizando el método del cuestionario. (de La Torre, 2016)

La investigacién de mercado a menudo se aplica de las siguientes maneras:

Al tomar una decisioén

La investigacibn de mercado proporciona la informacibn necesaria para
la madurez y las decisiones comerciales de gran alcance que requieren un

analisis cuidadoso de los hechos. en un rol gerencial
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La investigacion de mercado brinda a los gerentes un conocimiento
valioso sobre como obtener productos en el lugar correcto, en
el momento correcto y al precio correcto. Reducir  significativamente el

margen de error en la toma de decisiones. beneficios de la empresa

Adaptar productos y términos personalizados, perfeccionar los métodos de
promocién, hacer que los sistemas de  marketing y  ventas
sean mas eficientes y motivar a los empleados para que sepan que la empresa

conoce bhien el mercado.

Aplicar la investigacion de mercado en la practica profesional y el entorno del
mercado. La investigacion de mercado nos permite recopilar informacion de
manera profesional para reducir el riesgo en nuestras decisiones,y esun
conjunto de técnicas que nos permite obtener informacién objetiva sobre el
entorno y el mercado. La investigacion de mercados es de gran utilidad para
la gestion de marketing, en general, permite conocer las necesidades del
consumidor, las amenazas y oportunidades creadas por el entorno, y evaluar la

respuesta del consumidor al mercado. Con el marketing mix utilizado.

La investigacion de mercado se puede aplicar para analizar los
factores ambientales = cambiantes, como las tendencias econdmicas, los
cambios tecnologicos ylas acciones de los competidores, aunque estas
variables estan fuera de nuestro control, es necesario analizar sus
movimientos y considerar sus efectos para aumentar la efectividad de las

decisiones de marketing.
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La investigacion de mercado también ayuda a obtener informacion sobre la
situacion del mercado, como la cuota de mercado de diferentes productos y el
nivel de satisfaccion, para quelas acciones de marketingse puedan
gestionar de forma mas eficaz y lograr los objetivos de marketing.
La investigacion de mercado aplicada en un entorno de mercado puede ser el
resultado de condiciones econdmicas, innovaciones tecnoldgicas, cambios
demograficos, tendencias sociales y culturales, factores politicos, legales
y ambientales; caracteristicas y comportamiento de los
consumidores; Fortalezas y debilidades, estrategias de competidores actuales y

potenciales, relaciones vy alianzas con proveedores vy distribuidores.
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CAPITULO IV: INVESTIGACION DEL PRODUCTO

4.1. Investigacion del producto

Segun La investigacion de productos se refiere a la investigacion de aquellos
productos que satisfacen las necesidades de los consumidores, asi como las
caracteristicas especificas de los productos y su posicionamiento en el mercado
para de alli generar las ideas del posible nuevo producto. (Munuera Aleman,

Rodriguez Escudero, 2016)

Procedimientos a tomar en cuenta en la investigacion del producto

Una buena idea no se convierte automaticamente en un producto atractivo, sino
que debe presentarse con una realidad fisica que cumpla la funcién de la idea,
que los compradores potenciales vean como una alternativa atractiva que estén

dispuestos a aceptar.

Disposicién a pagar el precio especificado.

Lanzar un nuevo producto €S Uuna tarea necesaria para uha empresa

gue quiere tener un objetivo de supervivencia a largo plazo.

El cliente recibe cada dia miles de impactos de distintos productos. Debe percibir
como necesario ese producto y ademas debe percibir las diferencias respecto a

los productos que compiten con él para elegirlo en lugar de los de la competencia.

En general, la falla en el lanzamiento de un producto es muy alta. Muchos de
ellos todavia estan en la fase de disefio y otros moriran poco después de su
lanzamiento. Incluso las grandes empresas familiarizadas con los estudios
previos al lanzamiento han visto fallar algunas. Para convertir esta idea en un

producto atractivo, debes seguir una serie de pasos:
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Generacién de ideas

El desarrollo de nuevos productos comienza con la generacién de ideas, es
decir, la busqueda sistematica de ideas para nuevos productos. Lo
mas habitual es que a la empresa se le ocurran muchas ideas para dar con
la adecuada.

Es necesario identificar los productos, los mercados objetivo, los intermediarios
y los mercados.

Asi como los objetivos a alcanzar con el nuevo desarrollo. Para que fluyan
nuevas ideas, una empresa debe utilizar una variedad
de fuentes. Las principales fuentes son: fuentes internas, clientes, competencia,
distribuidores, proveedores y muchas otras fuentes (publicaciones, feriasy
seminarios, agencias de publicidad, empresas de investigacion de mercado,

etc.)
Filtrar ideas

El objetivo es descubrir lo bueno y eliminar lo malo lo mas rapido posible porque
lo mejor para la empresa es mantener solo aquellos articulos que pueden
convertirse en productos que generan ingresos. Desarrollo y validacion de

conceptos.

Descripcion del mercado objetivos de ventas, distribucion y prondéstico de
ventas del primer afio, informacion de contacto y posibles promociones si,

recomiendo detallarlo en un plan de marketing inicial, luego revisarlo mas tarde.

Analisis de viabilidad comercial

Una vez que se decide el concepto del producto y la estrategia de marketing, se
puede evaluarla comerciabilidad de la oferta. EI analisis comercial
implica observar las previsiones de ventas, costos y ganancias para determinar
si estan cumpliendo con los objetivos comerciales. Si es asi, pase a la etapa de

desarrollo del producto. Para estimar las ventas, la empresa debe revisar el
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historial de ventas de productos similares y realizar estudios de mercado.

Después de preparar el prondstico de ventas, el gerente de producto (gerente
de producto, gerente de marca o gerente de marketing), junto con el
departamento de costos, si es posible, deben estimar los costos y
beneficios esperados.

Los departamentos de investigacion y desarrollo, fabricacion, contabilidad vy
finanzas estiman los costos, incluido el marketing. Luego, la empresa utiliza las
cifras de ventas vy costospara analizar el atractivo financiero del
nuevo producto.

Prototipos de desarrollo de productos

Si el concepto de un producto pasa las pruebas comerciales, pasa a la etapa de
desarrollo del producto, donde los departamentos de investigacion y desarrollo
o de ingenieria convierten el concepto en un producto fisico.

Prueba de mercado

Si el producto pasa las pruebas funcionales y de consumo, el siguiente paso es

probarlo en el mercado. La prueba de mercado es donde el producto se

introduce en un entorno de mercado mas realista.

El ndmero de experiencias de marketing requeridas variacon cada nuevo
producto. Debido a queloscostos puedenser enormes 'y las
pruebas pueden llevar mucho tiempo, silos costos de desarrollo
e implementacion  del producto son  bajos, los gerentes de  producto tienen
confianzaen el éxito del producto (por lo que, como enlas pequefias

empresas, no pueden pagar estas tarifas).
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Marketing

Las pruebas de mercado brindan a los gerentes de producto la informacion que
necesitan para tomar una decision final sobre el lanzamiento de un
nuevo producto. Para lanzar un nuevo producto, la empresa debe tener claro:
¢cuando? Lo primero es decidir si es momento de introducirlo al mercado o si
aun es mejorable, podria lanzarse el préximo afio. Si la economiava mal, la
empresa puede decidir esperar. Necesitas fijar una fechay hacer un plan.
¢ddénde? La empresa debe decidir si lanzar su nuevo producto en un solo lugar,
en una regiéon o en varias regiones, en el mercado nacional o internacional.

¢cuyo? La empresa debe dirigir su(s) canal(es) de distribucién para lograr el

ideal.
Cuando los minoristas y mayoristas estén considerados
la idoneidad de comprar un nuevo producto, utilizaran los criterios

descritos anteriormente, menos los relacionados con la fabricacion.
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CONCLUSION

Es importante que todos los seres humanos tienen anhelos de salir adelante, y
por lo consiguiente ese deseo de superacion, los lleve a realizar algun proyecto
de inversion que permita mejorar la calidad de vida.

Para ello es todo un estudio en realizar proyectos e investigacion de mercado
para poder plasmar y sobre todo ejecutar nuestros proyectos, empleando todas
las herramientas que hay al alcance en nuestro presente trabajo

Los proyecto de inversion genera efectos o impactos de naturaleza diversa,
directos, indirectos, externos e intangibles. Estos ultimos rebasan con mucho las
posibilidades de su medicion monetaria y sin embargo no considerarlos
resulta perjudicial por lo que representan en los estados de esfuerzo y
definitiva satisfaccion de la poblacion beneficiaria o perjudicada

En la valoracibn economica pueden existir elementos perceptibles por una
comunidad como perjuicio o beneficio, pero que, al momento de su aprobacién
en unidades monetarias, sea imposible o altamente dificil de plasmar.

En la economia contemporanea se hacen intentos, por llegar a aproximarse
a métodos de medicién que aborden los elementos especificos, pero siempre
sujetos a una valoracion subjetiva de la realidad.

No mirar lo subjetivo o intangible presente en determinados impactos de una
inversion puede alejar de la practica la mejor recomendacion para decidir, por lo
gue es conveniente intentar alguna ordenada realidad de las planificaciones de

inversion que inserte lo cualitativo en lo cuantitativo.
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