Sistemas de
Informacion

Por si sola la informacién no tiene valor,
su valor proviene de como se emplea.




Por qué
se necesita
informacion



Sistema de Informacion

DEFINICION

Es una estructura permanente e interactiva compuesta
por personas, equipo y procedimientos,

cuya finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluary
distribuir informacioén

pertinente, oportuna y precisa que servira a quienes
toman decisiones de mercadotecnia

para mejorar la planeacion, ejecucion y control.



Sistema de Informacién de Marketing

Se debe analizar qué tipo de decision esta en juego,
luego se podra decidir qué informacién es necesaria,
utilizando el SIM

Se deben equilibrar las necesidades contra la viabilidad:
- No se puede obtener toda la informacion.

- Obtener, procesar, clasificar y distribuir informacién
resulta costoso.



Sistema de Informacién de Marketing

RECURSOS DE DECISIONES DE
INFORMACION A0 MARKETING RESULTADOS

INFORMES pp—

INTERNOS 5 —>!  CLASIFICACION
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ESTUDIOSDE i E
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Fuentes de informacion

| ' Obtener informacién de fuentes de datos dentro
' Datos . de la empresa

___________________________________________________________________________________________________________

internos . De: Contabilidad, fuerza de ventas, Marketing,
' . Fabricacién, Ventas

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

........................................................................................................................................................

. Reunir y analizar informacién publica acerca de los

g Oat . competidores y el entorno de marketing g
: Lalos T e [T
externos . De: empleados, proveedores, clientes, |

. competidores, compafhias de investigacion de
. marketing

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

¥ faacion d ' Disenar, reunir, analizar e informar datos acerca de
hvestigacion de . una situacion

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________



Investigacién de mercados

DEFINICION DEL i ANALISISDELA i { RECOPILACION DE i i ANALISISDELA i {  RESOLUCION DEL
PROBLEMA | ™ i SITUACION i —— ™! INFORMACION | —™i INFORMACION | — ! PROBLEMA




Definicion del problema

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

OBJETIVO Recabar informacién preliminar que ayudara a
 EXPLORATORIQ | definir el problema ’

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

OBJETIVO Describir un aspecto de la mercadotecnia que
 DESCRIPTIVO | nosinterese ’

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

~ OBJETIVO
~ CAUSAL

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________



Enfoques de investigacion

Recolectar datos observando

ObservaCién personas, acciones y situaciones
(Exploratoria)

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Preguntar a las personas
sus actitudes, preferencias o

EncueSta conductas de compra

(Descriptiva)

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Usar grupos de personas para
determinar relaciones de causay

Experimento  efecto

(Causal)

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________



Enfoques de investigacion

Recolectar datos observando

Observacién personas, acciones y situaciones
| (Exploratoria)

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Los contadores de trafico, las “cookies” de los sitios web son algunos
ejemplos.

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________



Enfoques de investigacion

Preguntar a las personas
sus actitudes, preferencias o

E NCu eSta conductas de compra

(Descriptiva)

1
.........................................................................................................................................................
1

La investigacion mediante encuestas es el método mas extendido para
recopilar informacién descriptiva.

1
.........................................................................................................................................................
1



Composicion de error

PORCENTAJE DE ERROR TOTAL

Muestra Muestra Muestra Censo
pequena mas grande
grande

ENM = Error NO muestral
EM = Error muestral



Enfoques de investigacion

Usar grupos de personas para
determinar relaciones de causay

Experimento  efecto

1
.........................................................................................................................................................
1

La investigacion experimental investiga las relaciones de causa y
efecto.



Investigacion

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Tipos de Cuantitativa

.........................................................................................

investigacion  Cyalitativa

........................................................................................................................................................



________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________________________________

CMELOOS
de  Entrevistas personales i
individual o de grupo
CONTACLO

________________________________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________



;A quién se encuestara?
;A cuantos se encuestara?

;Como debe escogerse la muestra?



Muestra

subgrupo de la poblacidn de quién se recogera la
informacion.

Decisiones del plan de muestreo:
Tamano de la muestra
Método de muestreo



________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Probabilistica

Tipos de Aleatoria simple
5 . Aleatoria estratificada

........................................................................................................................................................



Cuestionario

FORMULACIONTIPO

- Pedido de colaboraciéon
- Instrucciones internas

- Preguntas

- Datos de clasificacion

- Agradecimiento




- No utilizar términos ambiguos

iSus hijos tienen buena conducta en un campamento? Si/No

- No recurrir a esfuerzos de memoria

;Cuantos refrescos consumio el mes pasado?

- Evitar términos de impacto emocional

iA cuanto ascienden sus ingresos?

- No incluir las respuestas

iConsidera correcto privar a su hijo de la experiencia...?



Cuestionario

ORDEN

- Encuadrar el tema previamente

- Ordenar las preguntas de Sencillo a Complejo
- Menos comprometido a Mas comprometido
- Mantener el flujo tematico

- Desdoblar preguntas complejas



Toma de datos

La entrevista
personal

Ventajas:

Se obtiene un porcentaje mas
alto de respuestas positivas ( el
porcentaje de rechazo es me-
nor).

Se puede hacer un muestreo
estadistico mejor.

La informacién es mas exacta (el
entrevistador puede aclarar o
explicar).

A través de simple observacion
pueden extraerse informacién
(como clase social).

El entrevistado puede dar res-
puestas espontaneas.

Se puede usar material visual.

Desventajas:

El costo por entrevista es muy
alto.

El entrevistador puede influir en
la respuesta que se da.

Es necesario entrenar al los en-
trevistadores (costo en tiempo y
dinero).

El numero de entrevistas por dia
es limitado.

Es dificil y caro la supervision.



Toma de datos

La entrevista
telefonica

Ventajas:
Se requiere menos tiempo.

El entrevistador no necesita des-
plazarse por lo que se pueden
abarcar mayor superficie geo-
grafica.

El entrevistador puede ser su-
pervisado directamente.

La influencia del entrevistador
sobre el entrevistado es menor.

Al ser mas breve pueden entre-
vistarse gente que de otra forma
no seria accesible.

El coste por entrevista es mucho
menor.

Desventajas:

No todo el mundo tiene teléfo-
no: hay estratos de la poblacién
que no pueden cubrirse.

El listin telefénico puede no ser
representativo.

El cuestionario tiene que ser
corto.

No puede evaluarse la comuni-
cacion no verbal.

Hay momentos durante el dia
en que no pueden hacerse en-
trevistas porque apareceria un
sesgo (a veces es dificil estimar
cual es el mejor momento).

El entrevistador debe dar con-
flanza y credibilidad en poco
tiempo.



Toma de datos

La encuesta
por correo

Ventajas:
Es un sistema barato.

La extensidn geografica puede
ser muy superior a bajo coste y
poco esfuerzo adicional.

No existe ningun peligro de in-
fluencia por parte del entrevis-
tador.

No es necesario entrenar a los
entrevistadores.

Puede llegarse a cierto tipo de
gente que seria imposible de
otro modo.

Desventajas:

Los que contestan se autose-
leccionan (las respuestas que
llegan pueden no ser represen-
tativas).

Es el sistema con un porcentaje
de respuesta mas bajo.

Los que contestan pueden no
entender correctamente la pre-
gunta y no puede explicarsele.

La informacién que puede ob-
tenerse es limitada porque el
cuestionario debe ser cortoy
sencillo.

Se tarda mas tiempo en obtener
toda la informacion completa.



Toma de datos

EntrEV|stas en No probabilisticos
Se busca revelar las motivacio-

prOfundidad Y nes de los individuos o grupos
FOCUS Group de individuos mediante un acer-

camiento al subconciente

En general realizadas por profe-
sionales (psicologos, socidlogos,
licenciados en marketing, etc.)

Se deben realizar varias entre-
vistas o focus por tipo de grupo
a investigar

Problema de capacitacion de
entrevistados, costo

Problema para ciertos grupos
de individuos (gerentes, clase
alta, ninos)



Proceso de presupuestacion & weiers

1 Formular el problema

2 Establecer exigencias de informacion

3 Identificar las fuentes de informacién

4 Examinar las implicaciones que los hallazgos tendran
5 Estimar tiempo y costo

6 Preparar la propuesta de investigacion



Distribucion y uso de la informacion
de marketing

Los informes rutinarios hacen que la informacion esté
disponible de una forma puntual.

Las bases de datos sencillas para el usuario tienen en
cuenta las dudas especiales.

Las intranets y extranets ayudan a distribuir la
informacion a los empleados de las empresas y a los
miembros de la red.



Otras consideraciones

Politica publica y aspectos éticos: intimidad de los
consumidores.

Uso inapropiado de los resultados de la investigacion
comercial.



La forma mas facil
de saber lo que la gente piensa

es preguntandoselo



