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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

Denominacién del Programa de Formacién: GESTION EMPRESARIAL

Cdédigo del Programa de Formacion: 621201

Nombre del Proyecto: Formulacién de ideas de negocio para emprender proyectos productivos de
acuerdo con las tendencias y al comportamiento econémico del departamento del cauca

Fase del Proyecto: Planeacion

Actividad de Proyecto: Formular ideas de negocios productivas que respondan a las necesidades y
expectativas de los sectores econémicos en el

Competencia: Proyectar el mercado de acuerdo con el tipo de producto o servicio y caracteristicas
de los consumidores y usuarios

Resultados de Aprendizaje: _Determinar la oferta y la demanda del producto o servicio, para
identificar el potencial de mercado y capacidad de ventas de la empresa segln politica empresarial
_Determinar los precios de los productos y servicios, segln tipos de mercados y de productos,
mediante la aplicacién de métodos de fijacidén precios.

Duracion de la Guia: 40 horas presenciales 10 horas auténomas

2. PRESENTACION

Apreciado aprendiz

Usted dentro del desarrollo de este objeto virtual de aprendizaje, debe contextualizar la aplicacion de los

elementos de oferta y demanda para entender el funcionamiento del mercado y su aplicacién practica para

la empresa.

Las economias de mercado hacen que la oferta y la demanda en su interaccion, sean fuerzas que definen la

tendencia del mercado; estos dos elementos relacionan la cantidad de produccidn y el precio al que debe

venderse, erigiéndose en factor determinante para la toma de decisiones en toda empresa.

La invitacidn es para que de forma integral se asuma el compromiso de una manera organizada, mediante

trabajo presencial y autonomo que permita el aprendizaje colaborativo y el crecimiento integral del grupo.
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3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
e Descripcidn de la(s) Actividad(es)
3.1 Actividades de reflexion inicial

e Descripcion de la actividad:

Leer comprensivamente y reflexionar sobre la lectura entregada por el instructor denominada “Cuénteme
gue metas tiene y le diré quién es”

® Ambiente Requerido:
Ambiente de formacion dotado de mesas sillas, computadores, conexién a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:

1. Hacer individualmente una lista de 20 metas personales, familiares y profesionales que tenga para
los ultimos 3 afios.

2. Socializar en equipo las metas en comun
Construir por equipos un crucigrama con las metas en comun. Socializar

e Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Lectura

e Duracién de la actividad: 5 horas

3.2 Actividades de contextualizacion e identificacion de conocimientos necesarios para el aprendizaje.

Actividad 1 contextualizacion

e Descripcion de la Actividad:
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Observar el video que se encuentra en el link: https://www.youtube.com/watch?v=CdSbuLUr9CA vy con la

informacién participar individualmente en el foro dando respuesta a las siguientes preguntas:

¢Cuales son los elementos que influyen en el juego de la oferta y demanda?
¢Cuales son los factores que influyen en el juego de la oferta y demanda?
¢Qué entiende por exceso de demanda?

e

¢Qué entiende por exceso de oferta?

® Ambiente Requerido:

Ambiente de formacion dotado de mesas sillas, computadores, conexién a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Juego de oferta y demanda

Los aprendices deben organizarse en mesa redonda y mediante foro participar dando respuesta a las
preguntas de la actividad

e Materiales de formacién:
Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Link https://www.youtube.com/watch?v=CdSbuLUr9CA

e Duracion de la actividad: 2.5 horas

Actividad 2 contextualizacion
e Descripcidn de la actividad

Investigar por equipos la variable precio y métodos para determinar precios de acuerdo con bibliografia
SENA.

v" Precios de descreme
v Precios de paridad

GFPI-F-135 V04


https://www.youtube.com/watch?v=CdSbuLUr9CA
https://www.youtube.com/watch?v=CdSbuLUr9CA

4
SENA

N

v Precios de penetracién
v" Precios con base en los costos incurridos

® Ambiente Requerido:
Ambiente de formacion dotado de mesas sillas, computadores, conexién a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:
Las consultas deben de realizarse en los apuntes para después ser socializados ante el instructor

e Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Bibliografia SENA

e Duracion de la actividad: 2.5 horas
3.3 ACTIVIDADES DE APROPIACION DE CONOCIMIENTO (Conceptualizacion y Teorizacién).

Actividad 1 apropiacion.
e Descripcion de la Actividad:
Atender y comprender sobre estudio de mercado segln presentacion del instructor

Estudio de Mercado

Determinacion del tamafio del mercado
Segmentacién
Analisis del consumidor

® Ambiente Requerido:

Ambiente de formacion dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.
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e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Presentacién magistral del instructor
e Materiales de formacién:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Diapositivas sobre el tema
e Duracion de la actividad: 5 horas

Actividad 2 apropiacion

e Descripcion de la Actividad:

Investigacion del mercado

Preparar por equipos un mapa mental con las dimensiones del tablero del ambiente de aprendizaje sobre
investigacion de mercados de acuerdo con el material de apoyo entregado por el instructor.

e Ambiente Requerido:
Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexién a internet.
e Estrategias o técnicas didacticas activas:
Mapa mental elaborado manualmente con el fin de apropiarse del material de apoyo, para luego socializar

e Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Lectura sobre investigacion de mercados
e Duracion de la actividad: 5 horas

Actividad 3 apropiacion
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e Descripcion de la Actividad:

Realizar por equipos para las empresas seleccionadas una investigacién de mercado como método objetivo
de proyeccidn del mercado

Tenga en cuenta los siguientes apartados:

Formulacion problema

Objetivos de investigacion

Disefio, fuentes, técnicas y administracidn de la investigaciéon
Determinacion de la muestra y recoleccién de datos
interpretacion de datos

Analisis de la informacién

YVVVVVY

® Ambiente Requerido:

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexién a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Presentacién magistral del instructor

e Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.
e Material de apoyo:

Diapositivas
e Duracion de la actividad: 10 horas

3.4 ACTIVIDAD DE TRANSFERENCIA

e Descripcidn de la Actividad:

Preparar por equipos plan de mejoramiento de las empresas seleccionadas teniendo en cuenta las
siguientes pautas

v" Introduccidn

GFPI-F-135 V04



ANEANER NN

Objetivos
Plan mejoramiento
Estudio de mercado

Conclusiones

Ambiente Requerido:

SENA

N

Investigacion del mercado

Ambiente de aprendizaje dotado de mesas sillas, computadores, conexion a internet.

e Estrategias o técnicas didacticas activas:

Elaboracién informe final

e Materiales de formacion:

Lapices, colores, esferos, marcadores, hojas de examen, pliegos de papel, etc.

e Material de apoyo:

Diapositivas

e Duracién de la actividad: 10 horas

4. ACTIVIDADES DE EVALUACION

Fase del

proyecto

Actividad del
proyecto

Actividad de
Aprendizaje

Evidencias de
Aprendizaje

Técnicas e
Instrumentos
de Evaluacion

formativo
Planeacidn

formativo
Formular
ideas de
negocios
productivas
que
respondan a
las
necesidades y
expectativas

Elaborar un
plan de
mejoramiento
gue incluya la
investigacion
de mercado
como método
de proyeccion
de mercado

Evidencias de
Desempeiio

Evidencias de
Producto:

Criterios de
Evaluacion
Define las
cantidades de
oferta y la
demanda con
base en la
tendencia de
ventas, los
eventos y

actividades
especiales, la

participacién de

Técnica:
Observacion
Instrumento:
Lista de chequeo

Plan de
mejoramiento
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de los
sectores
econdmicos
en el

la empresa y peso
del producto o
servicio en el

mercado.
-evalda el
comportamiento

de la demanda y
oferta 'y  sus
coeficientes de
elasticidad con

base en la

motivacion,
conductas y
variables que

inciden en la
compra y venta
de productos y
servicios.

- estima la
demanda y la
oferta con base
en cantidades
fisicas y
monetarias de los
productos  para
un lugar y

periodo
determinado.

- proyecta las
cantidades de
oferta y la
demanda
teniendo en
cuenta el
mercado
potencial,

los inventarios, la
capacidad de
produccion de la

empresa, el
crecimiento y
evolucion del
sector, las
politicas

gubernamentales,

el poder de 1la
competencia y los
volumenes de
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productos
sustitutos y
complementarios
-aplica las
técnicas

estadisticas para
el calculo de Ia
oferta y la
demanda

apoyados con el
software

existente.

- considera los
elementos como
el precio de los
productos 0
servicios, el costo
de produccién, el
ingreso y egreso

de los
consumidores, el
namero de

integrantes  de
cada

sector de
consumidores en
la determinacién
de la demanda y
la oferta

-ajusta la oferta y
la demanda a
partir de la

gestion de
precios, las
ofertas, el
almacenamiento

de productos y la
colocacién de los
mismos.

-estima la oferta

exportable en
cuanto al
volumen
susceptible de
exportacion,
calidades,
estacionalidades,
envases,
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etiquetas y en
general, todas las
caracteristicas

del producto.

- define los
criterios de
fijacion de
precios con base
en las politicas de
precios de la
empresa y el
sector aplicando
las estrategias y

tacticas de
fijacion de
precios y
teniendo en
cuenta el tipo de
producto o

servicio, el cliente
y el mercado.

-analiza los
factores externos
e internos de la

empresa para
definir los
precios de los
productos 0
servicios.

-calcula los

precios a partir
de los costos,
ingresos, punto
de equilibrio,
margenes de
rentabilidad,
andlisis de la
oferta y la
demanda,
posicionamiento
del producto o
servicio y

las estrategias de
la competencia.

- fija los precios
aplicando los
métodos,
técnicas,
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tecnologias y
estrategias
existentes

para la fijacién de
precios.

- establece los
rangos de precios
con base en los

costos de
produccion y
distribucion,
acceso al canal,
margenes de
intermediacion,
sistema de pago,
nivel de
competencia,
satisfaccién de la
demanda. y
objetivos de
ventas.

- actualiza las
listas de precios
dentro de los
tiempos

establecidos por
la organizacién y
las  condiciones
del mercado,
teniendo en
cuenta los tipos
de cambio, las

restricciones
legales y
aduaneras, el

antidumping, la
anti subvencion y
el transporte

- selecciona la

politica de
fijacién de
precios en

funcion de los
objetivos de la
empresa, la

maximizacion de
la utilidad y la
participacién en
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el mercado.

- fija precios de
acuerdo con el
tipo de mercado,
clientes,
productos, poder
de compra,
amistad, y otros
factores.

- formula las
cotizaciones
nacionales e
internacionales
en funcién de los
objetivos de la
empresay de las
condiciones del
mercado y la
competencia.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Accesibilidad. Grado hasta el cual es posible llegar a servir en un segmento de mercado.

Acercamiento. Etapa del proceso de venta en el que el vendedor conoce y saluda al comprador para
establecer una buena relacion desde el principio.

Actitud:

A) Valoraciones favorables o desfavorables, opiniones y tendencias que sistematicamente, presenta
una persona respecto de un objeto o idea.

B) Evaluacién que hace una persona de una idea o un objeto.

Acuerdo de precios (price fixing). Convenio entre dos o mas empresas sobre el precio que cobraran
por un producto.

Adaptacion del producto. Adaptacion de un producto a las condiciones locales o deseos de los
mercados extranjeros.

Administracion de la fuerza de ventas. Analisis, planeacion, ejecucion y control de las actividades de

la fuerza de ventas, incluyendo los objetivos fijados a ésta; disefio de su estrategia; y reclutamiento,
seleccidn, capacitacién, supervision y evaluacidn de los vendedores de la compaiiia.
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Balanza de pagos (BP).Registro estadistico que resume sistematicamente las transacciones
econdmicas entre los residentes de un pais y el resto del mundo, realizadas durante un periodo
determinado.

BENCHMARKING. Metodologia que promueve la incorporaciéon en las empresas de practicas y
métodos exitosos, no importa donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia,
productos y procesos aplicados en otras areas, no necesariamente similares a la de la empresa que los
implanta.

Beneficio del producto. Caracteristicas del producto o servicio que son percibidas por el consumidor
como una ventaja o ganancia actual y real.

Bienes de consumo. Productos elaborados expresamente para que los utilice el consumidor final, en
contraposicion a aquellos que se fabrican para revenderlos o utilizarlos en la fabricaciéon de otros
articulos. Productos, como cigarrillos, cerveza y goma de mascar que se compran con frecuencia,
inmediatamente y con poco esfuerzo.

Bienes industriales. Articulos utilizados para producir otros bienes para su reventa.
6.REFERENTES BIBLIOGRAFICOS
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https://www.youtube.com/watch?v=CdSbuLUr9CA

7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Nombre Dependencia
Autor (es) | Eduardo Lopez Instructor Centro 14/07/2024
Comercio y
Servicios

8. CONTROL DE CAMBIOS (diligenciar Unicamente si realiza ajustes a la guia)
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Dependencia Fecha Razén del Cambio

Autor (es)
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Investigacion de mercados
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Introduccion

La exigencia de los mercados y su crecimiento hace que las empresas se preocupen
por definir los gustos de los consumidores; de esta forma, es posible concentrar
esfuerzos hacia la especificacion y concrecion del producto requerido, ampliando
su posibilidad de venta y, junto a ella, la reduccion de costos en el mercadeo vy
comercializacion. Para alcanzar este propdsito, la investigacion de mercados cobra
gran relevancia, al aportar los necesarios elementos de orientacion, requeridos
para la decisién de estrategias de mercadeo que aseguren mayores ganancias.

Desde esta perspectiva, la relacidn entre consumidor y empresa tiene gran
importancia, al vincular los procesos de produccion, de distribucion y de venta,
de acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion de mercados. Las
herramientas empleadas se fundamentan en la observacion directa, las encuestas,
los censos, el muestreo, la experimentacion y la auditoria de tiendas, entre otras;
entregando la informacidon necesaria para la interpretacién de datos sobre las reales
necesidades del consumidor.

FAVA - Formacion en Ambientes Virtuales de Aprendizaje
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1. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

Los mercaddlogos suelen encargar la realizacién de estudios sobre problemas u
oportunidades concretos. En ocasiones, necesitan un informe de mercado, una
prueba sobre preferencia de productos, un pronédstico de la demanda por regiones
0 un estudio de la eficacia de un anuncio concreto. La tarea del investigador
de mercados es, precisamente, investigar la actitud de los consumidores y su
comportamiento de compra.

La Investigacion de Mercados (IM) consiste en el diseno, la recopilacién, el analisis
y el reporte informativo de conclusiones y recomendaciones; tomando como
referente, los datos hallados en la situacion especifica sometida a indagacién por
parte de la empresa.

Actualmente, la investigacion de mercados, es un sector que, a escala mundial,
estima unos 16,500 millones de dodlares por ano, segun la World Association of
Opinion and Market Research Professionals (Asociacion Mundial de Profesionales
de Investigacién de Mercado y de Opinién), conocida como ESOMAR (Kotler &
Keller, 2006); de donde se desprende, la necesidad de entender la investigacion
de mercado como un elemento propio que interrelaciona la empresa y el mercado.
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2. DEFINICION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Para afrontar con claridad el quehacer de la IM, es necesario tener en cuenta
diferentes conceptos tomados de varios autores, con el fin, de referenciar de manera
ampliada la comprension de la tematica:

“La IM es la reunién, el registro y el analisis de todos los hechos, acerca de los
problemas relacionados con la trasferencia y venta de bienes y servicios del
productor al consumidor” (Body & Westfal, 1978)

“Un enfoque sistémico y objetivo del desarrollo y la provisién de informacion
aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercado” (Kinnear
& Taylor, 1998)

“Analisis sistematico de problemas, construccion de modelos y hallazgos de hechos
que permitan mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de bienes y
servicios” (Kotler & Keller, 2006)

“Recoleccion, tabulacion y analisis sistematico de informacion referente a la
actividad de mercadotecnia, que se hace con el propdsito de ayudar al ejecutivo a
tomar decisiones que resuelvan sus
propodsitos de negocios” (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION,

2016)

“Es la funcion que vincula al
consumidor, cliente y publico con
el mercaddlogo, a través de la
informacion que se usa paraidentificar
y definir las oportunidades de
mercadotecnia, con el fin de generar,
mejorar y evaluar las acciones de
- mercadeo; de v_igilar los resultans
de mercadotecnia y su comprension
como proceso” (Churchill, 2003)

“Es la manera de conocer a los
consumidoresy clientes, para mejorar
la participacion y el posicionamiento
en el mercado” (Prieto Herrera,
2009)

y
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Vistas las anteriores definiciones sobre la Investigacion de Mercados (IM), se hace
posible concluir, que ésta, es la integracidon y ciclo relacionado entre Empresa,
Mercado y Cliente.

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

La Investigacién de Mercados, primordialmente, estd disefada para la blusqueda
de informacién que permita detectar problemas que puedan afectar el mercado, o
para la identificacion de posibilidades de ajuste y mejoramiento, de acuerdo con
nuevas tendencias y variabilidad del mercado.

3.1 Objetivos

Toda IM debe tener una visidn clara y precisa, que oriente la adaptacion a las
siempre variables situaciones del mercado, con el fin de encontrar respuestas
utiles a la organizacion y su plan de mejoramiento. Los objetivos que apoyan esta
busqueda, se fundamentan basicamente en tres aspectos:

Objetivo Social: Supropdsitoesrecopilar, organizary procesarlainformacion
obtenida en la IM, teniendo como actores principales a los consumidores,
los productores y los productos y servicios que una compafiia ofrece en el
mercado, con el propdsito de conocer lo que los clientes piensan y sienten,
en relacidon con sus expectativas y necesidades. (Prieto Herrera, 2009)

Objetivo econdmico: La IM sirve para aclarar las alternativas de beneficio,
utilidad o rentabilidad econdmica que obtendria la compafia, en el sector
donde desarrolla su actividad comercial. (Prieto Herrera, 2009)

Objetivo administrativo: La empresa utiliza la IM como instrumento
de planeacion, ejecucion y control para facilitar la toma de decisiones
gerenciales, con base en lo que necesita, espera y desea el consumidor
(Prieto Herrera, 2009)

3.2 Importancia

El marketing, como ciencia social, integra la actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades y deseos. Su intension esta dada para el suministro de informacion
exacta, que disminuya la incertidumbre dentro de las decisiones de mercadotecnia;
gue, ademas, permita enfocar los resultados de investigacibn de forma
sistematicay objetiva.
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Por este motivo, la IM es un excelente medio para la gerencia organizacional, que
interactla sobre los siguientes aspectos:

J Apoya la creacion de estrategias eficaces.

. Ayuda en la integracion de marketing mix.

J Sirve como valiosa fuente de informacién gerencial.
J Colabora en la seleccién de alternativas de mercadeo.
J Permite conocer al consumidor

. Disminuye los riesgos de inversion

. Determina el tipo de publicidad que se debe hacer.
J Visualiza la introduccién a un nuevo mercado.

. Analiza el sistema de distribucion.

. Define la politica de precios.

o Participa en los cambios del producto o servicio.

o Sugiere programas de capacitacion.

o Mejora la imagen corporativa.

(Prieto Herrera, 2009)

4. FACTORES CONDICIONANTES DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Existen factores internos y externos a tener en cuenta para el reconocimiento
del mercado al momento de realizar una buena investigacion. El analisis de estos
factores considera los siguientes aspectos:

(Prieto Herrera, 2009)

4.1 Factores internos

Se encuentran referidos de forma inherente a la gestién de la companfia; ésta, y de
acuerdo con sus particulares requerimientos, determina su alcance, interpretacion
e interaccién con cada uno de ellos.
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La IM es un fuerte elemento de apoyo

gerencial; por este motivo, las personas La IM sirve para disminuir riesgos de
encargadas de éste, deben ser altamente inversion, por tanto, la empresa debe

calificadas y competentes a la hora de H hacer un balance entre los beneficios y
definir los procedimientos investigativos, el resultado, es decir: evaluar el Costo -

al analizar los resultados obtenidos y en la Beneficio.
toma de decisiones estratégicas para el
bien de la empresa.

CAPACITACION
ECONOMICO

FACTORES INTERNQOS

Este factor es altamente sensible a la
definicion de herramientas, ya que,
estas determinan el tiempo y su
optimizacion, como son: las técnicas, el
diseno y la forma de recoleccion de
datos.

4.2 Factores Externos

Aguellos elementos que forman parte del entorno social y fisico, en el cual desarrolla
su accion la empresa, asi como, las demas organizaciones que le son afines, tanto
en su aporte de valor como de competencia.

Considera aspectos como:

= Este factor abarca: educacion, localizacion,  superficie, clima,
) costumbres, religion e idioma, entre ) infraestructura y otros elementos,
5 otros, como elemento influyente de que sin duda, |nC|de.n en el
8 la .M, momento de realizar la

investigacion.

FACTORES EXTERNOS

[aw]
QO
=
(5' El investigador debe tener en cuenta la
o poblacién, la forma de gobierno, Ia
© organizacion politico - administrativo,
8 su coyuntura politica, las
73] agremiaciones y los grupos de poder

entre otros.
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5. CICLO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La orientacién hacia el mercado, con énfasis en el analisis del cliente, es una premisa
basica para alcanzar el éxito en una empresa. La investigacion de mercados no es
una actividad aislada del marketing, sino, parte de su estructura estratégica y, por
tal razon, tiene un ciclo que debe garantizar la sinergia del proceso establecido por
la organizacién. (Prieto Herrera, 2009)

Investigacion: Obijetivos: Estrategias:
Conocimiento del ¢ Qué desea la ¢, Cémo vamos
Mercado y del empresa lograr en alcanzar los

Cliente el mercado? objetivos?

Investigaciones: Clambios: Acciones:
Para conocer las Alteraciones, hechos Actividades sobre

nuevas condiciones claves que se producen los mercados
del mercado. en el mercado

6. ORGANIZACION Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

6.1 Organizacion

En el mundo moderno, el ritmo en los mercados hacen necesaria una gran dinamica
de investigacion y organizacion; esto, debido a los rapidos y grandes avances
tecnoldgicos y sociales, que con sus muchas variables han exigido un constante
cambio; la respuesta a este nivel de imposicidn considera varios factores a tener en
cuenta, con el fin de organizar los departamentos y sus correspondientes oficinas,
ordenandolas y estructurandolas, de acuerdo con requerimientos de conformacion
y organizacién dentro de la investigacion de mercados.
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Organizacion por area beneficiada: Aquella que tiene como base el
estudio de la marca, los segmentos del mercado, las lineas de productos, la
zonificaciéon geografica, los habitos de compra, los proyectos especiales, el
mercadeo internacional y el talento humano, entre otros. (Prieto Herrera,
2009)

Organizacion por funcion de mercadeo: Aquella que tiene como base el
prondstico de ventas, la investigacidn publicitaria, la planeacién de productos,
la calidad en el servicio, el suministro de materias primas y actividades
promocionales, entre otras (Prieto Herrera, 2009)

Organizacion por tipo de investigacion: Aquella que tiene como base la
técnica, el método o el procedimiento utilizado en la investigacién. (Prieto
Herrera, 2009)

6.2 Alcance.

La investigacion de mercados responde a factores humanos, el analisis de los datos
encontrados determina las estrategias a seguir, para incidir en el comportamiento
de compra.

Afectivo
Sentimientos

Cognitivo

Conocimiento y
recordacion

Comportamental
Actitudes
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GLOSARIO

INVESTIGACION: Acto de llevar a cabo estrategias para descubrir algo. Conjunto
de actividades de indole intelectual y experimental de caracter sistematico, con la
intencion de incrementar los conocimientos sobre un determinado asunto (REAL
ACADEMIA ESPANOLA, 2016)

MERCADOTECNIA: Actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,
2016)

SISTEMATICO: Que sigue 0 se ajusta a un sistema; conjunto de elementos
ordenados: una investigacién sistematica es siempre mas fiable.

COMPANIA: Empresa o sociedad mercantil: una compafiia de seguros; una
compania de productos quimicos.
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