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Técnicas más usadas para realizar investigación de mercados: encuestas telefónicas, personales y en línea, sesiones de grupo, entrevistas en profundidad y el uso de Internet.
Investigación de mercados:  es la función que conecta al consumidor, al cliente y al público con el vendedor mediante la información, la cual se utiliza para definir las oportunidades y los problemas del marketing, para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing.

*Identificación, recopilación, análisis, difusión y uso sistemático y objetivo de la información, con el propósito de ayudar a la administración a tomar decisiones relacionadas con la identificación y solución de problemas.
La investigación de mercados es sistemática, se requiere planeación metódica, los procedimientos son sólidos, se planean con anticipación, se utiliza el método científico.  Precisa que refleje la situación real, es objetiva, y se realiza en forma imparcial.

¿Por qué las organizaciones realizan investigación de mercados?

1. Identificar

2. Resolver problemas de marketing.

¿Cómo se  clasifica la investigación de mercados?

a) Investigación para la identificación del problema: ayuda a identificar problemas que no son evidentes.

b)  Investigación para la solución del problema: se realiza para ayudar a resolver problemas de marketing específicos, incluye la investig. De segmentación, producto, asignación de precios, promoción y distribución.
¿Cuáles son los pasos del proceso de investigación de mercados?

1. Definición del problema: considerar el propósito del estudio

2. Desarrollo del enfoque del problema: formular un marco de referencia objetivo o teórico, modelos analíticos, preguntas de investigación e hipótesis.
3. Formulación del diseño de investigación: es un esquema para llevar a cabo un proyecto de investigación de mercados.
4. Trabajo de campo o recopilación de datos: implica contar con personal o un equipo que opera ya sea en el campo o desde una oficina por teléfono, correo tradicional, y electrónico.
5. Preparación y análisis de datos: incluye revisión, codificación, transcripción y verificación de los datos.
6. Elaboración y presentación del informe: se presentan los resultados de la investigación, se describe el enfoque, diseño y procedimientos utilizados para recopilación de información y su análisis.
La investigación de mercados abarca las siguientes variables:

Grupos de clientes: consumidores, empleados, accionistas, proveedores.

Variables controlables: producto, asignación de precios, promoción y distribución.

Factores Ambientales no controlables: economía, tecnología, competencia, leyes y regulaciones, factores sociales y culturales y factores políticos.

Gerentes de marketing: quien debe: segmentar mercado, seleccionar mercado meta, realizar programas de marketing, desempeño y control.

La tarea de la investigación de mercados es evaluar las necesidades de información y proporcionar a la administración conocimientos relevantes, precisos, confiables, válidos, actualizados y que puedan llevarse a la práctica.

Inteligencia competitiva: se define como el proceso de mejorar la competitividad en el mercado gracias a una mayor comprensión de los contrincantes de una empresa y del ambiente de competencia.

La decisión de realizar investigación de mercados: debe realizarse cuando el valor de la información que genera supera los costos de llevarla a cabo, cuanto más importante sea la decisión que enfrenta la administración y mayor sea la incertidumbre o el riesgo, mayor será el valor de la inf...obtenida.

El sector de la investigación de mercados: los proveedores y servicios externos de IM suministran la mayor parte de la información requerida para tomar decisiones de marketing.  
Proveedor interno: departamentos de IM que se localizan dentro de la misma empresa.  
Proveedor externo: compañías externas de IM contratadas para proporcionar datos de tales estudios.

Proveedores de servicios completos: ofrecen todas las tareas incluidas en la IM, definición del problema, desarrollo del enfoque, diseño de cuestionarios, muestreo, recopilación y análisis e interpretación de datos y elaboración y presentación del informe.
Proveedores sindicados: recaban información de valor comercial conocido que proporcionan a numerosos clientes por suscripción, como: encuestas, paneles, escáneres y supervisiones.

Servicios estandarizados: compañías que usan procedimientos estandarizados para ofrecer IM a diversos clientes.

Servicios personalizados: compañías que adaptan los procedimientos de investigación para satisfacer mejor las necesidades de cada cliente.

Servicios por Internet: compañías que se han especializado en la IM en Internet.
Servicios de servicios limitados: compañías que se especializan en una o unas cuantas fases del proyecto de IM.

Servicios de campo: compañías que ofrecen como servicio principal su experiencia en la recopilación de datos para los proyectos de investigación.

Servicios de codificación y captura de datos: compañías cuya principal oferta de servicio es su experiencia para convertir las encuestas o entrevistas publicadas, en una base de datos que se utilice para realizar análisis estadísticos.

Servicios analíticos: compañías que ofrecen orientación en el desarrollo del diseño de investigación.

Servicios de análisis de datos: empresas cuyo servicio principal consistente en realizar análisis estadísticos de datos cuantitativos.

Productos registrados de IM: procedimientos especializados de recopilación y análisis de datos que se desarrollan para tratar tipos específicos de problemas de IM.
Elección de un proveedor de investigación: la empresa debe recabar una lista de posibles proveedores de fuentes, debe comparar las habilidades técnicas, obtener y comparar ofertas en función tanto de la calidad como del precio, se debe contar con información sólida del proveedor.

¿Cuales son los puestos disponibles en la IM?
Vicepresidente de IM, director de investigación, asistente del director, gerente de proyectos, especialista en estadística y procesamiento de datos, gerente analista, analista, asistente analista, director de trabajo de campo y supervisor de operaciones.

¿Cuál es el puesto de entrada más común en la IM, para las personas con licencia en Admon. De empresas?

Supervisor de operaciones.

Sistema de información de marketing (SIM): es un conjunto formalizado de procedimientos para generación, análisis, almacenamiento y distribución continuos de inf. A quienes toman las decisiones de marketing.  La diferencia de la  definición con la IM es que SIM proporciona la info. En forma continua, y IM en función de estudios realizados con un propósito determinado.
Sistemas de apoyo a las decisiones (SAD): sistemas de información que permiten a quienes toman las decisiones, interactuar directamente con bases de datos y modelos de análisis.  Los componentes importantes de un SAD, son el hardware y una red de comunicaciones, la base de datos, un modelo base, un software base u el usuario del SAD (la persona que toma las decisiones).

Investigación de mercados internacionales: realizar IM internacionales, investigación en el exterior o investigación multinacional, es mucho más complejo que la IM locales pues debe considerarse los factores ambientales relevantes.
Ética en la IM: los problemas de la ética surgen cuando los intereses de las partes están en conflicto y cuando uno o más de los interesados no cumplen con sus responsabilidades, por lo tanto los responsables debe comportarse de manera honorable, y se dispone de códigos de conducta, como el código de ética de la American Marketing Association (AMS), para orientar la conducta y ayudar a resolver los dilemas éticos.

Los interesados en una investigación de mercados son:

El investigador

El cliente

El encuestado

El público.

SPSS: es un paquete estadístico, se utiliza como herramienta integrada en las diversas etapas del proceso de investigación de mercados.

