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EXAMEN


1. Enumere y explique brevemente los componentes del SIM.

Los componentes del SIM son cuatro: los datos internos, la inteligencia de marketing, la investigación de marketing, y el apoyo a las decisiones de marketing.

Los datos internos se nutren de la información que puedan aportar varias áreas de la empresa, como los historiales de compra, datos sobre la satisfacción del cliente, gestión de stocks y datos procedentes de cualquier otra área que pueda aportar información relevante. Este subsistema es una buena base para los encargados del marketing de una empresa para la toma de decisiones.

La inteligencia de marketing se basa en la toma de datos procedentes de fuentes de información secundarias existentes, que permiten a los responsables de marketing de una organización obtener información actual y contrastada de su entorno.

La investigación de marketing prepara, recopila, analiza e interpreta los datos e informaciones sobre un problema específico de marketing. Es fundamental que la información aportada por este subsistema sea real, objetiva e imparcial, ya que de su interpretación puede depender directa o indirectamente la toma de decisiones importantes para la organización.

El apoyo a las decisiones de marketing es el encargado de recopilar, organizar y distribuir la información que proviene del entorno de la empresa y que, en gran parte, ya está elaborada previamente. Dicha extracción de datos u outputs, junto con las herramientas informáticas, constituyen el subsistema de apoyo a las decisiones de marketing.

2. La investigación comercial actúa de forma continua. Razone si esta afirmación es verdadera o falsa.

Se trata de una afirmación falsa pues la investigación comercial es una herramienta dentro del SIM a la que se recurre para resolver determinador problemas y está orientada a lo que ya ha sucedido en el pasado más inmediato. La investigación comercial aporta un enorme valor añadido en el caso de que se necesite reducir a corto plazo la incertidumbre de un problema detectado por el equipo de investigadores de marketing.

3. Complete el siguiente enunciado con los términos adecuados.

La balanza de transferencia registra todas las operaciones realizadas por un país en el extranjero sin que medie ninguna contraprestación a cambio. La balanza de servicios registra los servicios prestados por los ciudadanos residentes del país al exterior y viceversa, mientras que la balanza de rentas tiene en cuenta las remuneraciones de los trabajadores estacionales en otros países.

4. ¿Qué es la barrera arancelaria?

La barrera arancelaria es un impuesto que se debe pagar en las aduanas por las mercancías que se importan o exportan.

5. Seleccione las variables del macroentorno y microentorno que deben tenerse en cuenta al realizar un estudio de mercado de una empresa de elaboración de alimentos infantiles.

Cuando una empresa quiere conocer la situación del entorno en el que se ha instalado y tiene previsto desarrollar su actividad recurre al análisis macroeconómico y microeconómico de dicho entorno.

El macroentorno está formado por el conjunto de fuerzas que afectan conjuntamente a una organización y a todo su microentorno. La macroeconomía analiza de forma agregada diferentes variables como la producción nacional, la balanza de pagos, los salarios, la tasa de desempleo, etc.

Las características de la población, cuyo análisis se realiza en función de variables sociodemográficas como el sexo, la edad, la nacionalidad, la distribución por territorios, etc., constituyen uno de los análisis demográficos clásicos y básicos. En este caso, al tratarse de una empresa de elaboración de alimentos infantiles, debe prestar especial atención al entorno demográfico, pues sus ventas van a estar directamente relacionadas.

Se prestará especial atención a la tasa de natalidad bruta y a la relación entre el número de nacimientos vivos durante un año entre la población media de ese mismo año. En términos de marketing, se trata de un indicador muy útil, ya que puede darle a la empresa una idea del índice de crecimiento esperado de una población, por lo que puede afectar directamente sobre las acciones de marketing.

Una empresa como esta también debe atender a la tasa de fecundidad global o general, la tasa de mortalidad infantil y la tasa de crecimiento poblacional, la cual representa la tendencia del crecimiento de un país en los próximos años.

Asimismo, resulta fundamental que la empresa conozca la opinión que los individuos tienen de la marca y el conocimiento de los valores que la misma representa: productos naturales, preocupación por la salud de los más pequeños, elaboración casera, etc.

El microentorno del marketing se compone de factores que influyen en el entorno más cercano de la organización y en su capacidad para satisfacer las necesidades del mercado. El análisis de los componentes del microentorno se hace atendiendo a la recopilación de información a partir de datos con información relevante sobre la competencia (facturación, beneficios o productos); la información proporcionada por clientes, distribuidores, proveedores o canales de comunicación, y datos basados en estudios de mercado, estudios sectoriales, revistas especializadas, etc.; análisis de los medios de comunicación de la competencia (páginas webs, folletos, ofertas comerciales, etc.); redes sociales y opiniones en Internet; y la asistencia a ferias, congresos y exposiciones especializados para el sector de referencia.

6. Si se quieren conocer los hábitos de compra de los jóvenes entre 20 y 35 años, ¿qué tipo de información se debe recoger? Justifique su respuesta.

Para obtener resultados sobre las actitudes que llevan a desarrollar un comportamiento u otro, se recurre a la información cualitativa. En este caso se harán preguntas sobre las preferencias de los consumidores y se obtendrá información concreta pero que no podrá ser extrapolable al resto de la población.

7. En el caso de que se quiera conocer la satisfacción de los jóvenes entre 20 y 35 años con una marca en concreto, ¿qué método de recogida de información sería el más adecuado? Razone su respuesta.

Para conseguir que el individuo proporcione información, el método más adecuado es la encuesta, que  consiste en ir respondiendo las preguntas planteadas en un cuestionario estructurado.

A toda la muestra se le harán las mismas preguntas y se obtendrá una información homogénea que puede ser extrapolable y cuantificable. Para proceder a esta cuantificación de las respuestas se le otorga a cada respuesta un valor.

El cuestionario tendrá un diseño ordenado, será breve y no debe tener más de cinco categorías en las respuestas. Si no se tienen en cuenta estos principios, se corre el riesgo de que el cuestionario no sea entendible o fácil de cumplimentar y, en este caso, la información no va a ser del todo relevante para cumplir con los objetivos de la investigación.

En la situación planteada, se optará por encuestas personales, puesto que de esta manera se tiene la certeza de que la persona seleccionada es la que responde y se hará la encuesta en centros de compra de gran afluencia (centros comerciales, calles céntricas, etc.) y así, se muestra el compromiso del entrevistador con el objeto de estudio y se presupone que las respuestas serán más fiables.

8. Continuando con la encuesta sobre la satisfacción con una marca en concreto, ¿cuáles serían los procedimientos para garantizar la fiabilidad de los datos que posteriormente utilizará el SIM?

El requisito fundamental es obtener una muestra lo más representativa posible del total, es decir, en este caso es importante que ambos sexos estén representados proporcionalmente en cada franja de edad. Una vez que se tiene esta muestra bien definida se procede al desarrollo de la investigación; las herramientas que se pueden utilizar para garantizar la fiabilidad de los datos son la depuración de los datos, la codificación, la grabación, la validación y el tratamiento de la falta de respuesta.

La depuración de los datos ayuda al investigador a asegurar que cada cuestionario esté completo y también a que no haya inconsistencias, lo cual se consigue controlando que cada dato esté en el lugar que le corresponde y que el informante haya comprendido los conceptos requeridos.

[bookmark: _GoBack]En cuanto a la codificación, es una herramienta que va a permitir preparar la información para su explotación, por ejemplo, tabulando las preguntas cerradas de un cuestionario o utilizando herramientas de análisis de textos para las preguntas abiertas o semicerradas del mismo.

La grabación también está muy asociada a las anteriores. La grabación de datos en soportes informáticos (bases de datos, Data Marts, Data Warehouses) permite detectar de forma rápida y sencilla errores e incoherencias en la información recogida. Los procedimientos más utilizados en la fase de grabación son la inclusión de procesos de depuración de datos y el sistema de doble grabación, que consiste en introducir total o parcialmente la información por segunda vez para cotejarla (sin ver los datos que se introdujeron la primera vez).

La validación permite detectar información errónea. Esto se hace mediante controles que se pueden clasificar en tres grupos: controles de rango (detecta la coherencia en la grabación de cada uno de los datos por sí solo); controles cruzados (relaciona varias preguntas de un cuestionario de manera que las respuestas sean coherentes entre sí); controles complejos (establece controles con algún algoritmo que compruebe la coherencia y contenido de un cuestionario parcial o global).

El tratamiento de la falta de respuesta sirve para tratar aquellos casos en los que ha habido falta de respuesta, ya sea parcial o total. El tratamiento de ambas faltas de respuesta es diferente y dependerá del momento de su detección: si la falta de respuesta se detecta una vez finalizado el trabajo de recolección de información, se deberán utilizar técnicas de imputación o de ajuste de ponderaciones. Se recomienda utilizar técnicas de imputación solamente en casos de falta de respuesta parcial, pues se pueden introducir algoritmos para comprobar la coherencia del cuestionario completo.

9. Las hojas de cálculo resumen grandes cantidades de información. Razone si esta afirmación es verdadera o falsa.

Esta afirmación es falsa. Las hojas de cálculo ponen a disposición del usuario multitud de funciones de cálculo simples y complejas, financieras, matemáticas, estadísticas, de base de datos, de texto, de fecha y hora, lógicas, etc.; su gran capacidad de generación de gráficos o de tablas dinámicas sirven para ejemplificar grandes cantidades de información.

10. Un concesionario automovilístico quiere crear una base de datos en la que se recoja su relación con los clientes. Exponga cuáles serían las pautas para el diseño de esta nueva base de datos.

Primeramente, habrá que determinar el propósito de la base de datos, qué información se quiere guardar, para así evitar el almacenamiento de datos que sean irrelevantes. A continuación, será necesario elegir las tablas y campos, con sus tipos de datos correspondientes; determinar las relaciones entre las tablas; y perfeccionar el diseño evitando campos vacíos, no necesarios o que dupliquen la información, y añadir índices y claves que faciliten el acceso a la base.

Aquí se tendrían en cuenta datos como el modelo de coche y a partir de ahí, la edad del comprador, el sexo, los extras que se le añaden al coche, la finalidad del vehículo (personal o profesional), el tipo de pago (financiación o al contado), la fecha de la compra, etc.

La base de datos debe ser flexible, es decir, tiene que buscar a partir de cada uno de los campos. Por ejemplo, buscar la fecha en la que más coches se compran o cuáles son los extras más demandados independientemente del modelo de coche, y poder saber si hay alguna diferenciación entre mujeres y hombres en las preferencias de los mismos.
