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Introduccion

En la actualidad las organizaciones estan en la busqueda de
ventaja competitiva y de estrategias que les permitan man-
tenerse en la mercado; esto debido a los cambios que se
dan en el comportamiento del consumidor. Siendo el mar-
keting una de las herramientas que les permitira mantener
su posicion y buscar estrategias para seguir en la mente del
consumidor.

El presente texto brinda al lector una serie de conocimien-
tos generales sobre marketing aplicado a las empresas, los
cuales pueden ser considerados a la hora de formular estra-
tegias para las empresas competir, mantener su participa-
cion de mercado o comunicar la ventaja competitiva de sus
productos. Esta dirigidos a estudiantes de las carreras del
area de administracion y marketing, a profesionales del area
de empresariales, asi como a toda persona que sienta interés
por conocer sobre marketing.

En cada uno de los capitulos se presentaran temas relevan-
tes del marketing, los mismos tendran una vision actualizada
de como se estan comportando las organizaciones, y como
cada uno de los temas se convierten en un pilar fundamen-
tal de las estrategias que usan las organizaciones para salir
adelante y poder competir en este mundo globalizado.



Al finalizar el texto, se espera que los lectores hayan com-
prendido algunos temas de marketing aplicado a las empre-
sas, asi como herramientas que podran aplicar al tomar
decisiones para tener el éxito deseado y poder llevar a las
empresas a conseguir los objetivos trazados.
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Este capitulo revisa aspectos importantes del marketing
para adentrar al lector en el mundo de este, brindando
una vision de hacia donde se desea llegar, la importancia
gue tiene el marketing en el mundo empresarial, mas aun
cuando las empresas buscan tener una ventaja competitiva
de sus actividades comerciales. En este sentido, el marke-
ting es una herramienta que le permite mejorar dicha ven-
taja, a través de estrategias para poder llegar a los clientes
y consumidores, conocer a detalle sus necesidades, gustos,
deseos, y ponerse en el lugar de ellos, para llegar a posicio-
nar sus productos, para lograr que las compras se convier-
tan en realidad; y lo mas importante, buscar fidelizar a los
clientes. Recordando lo mencionado por Kotler, Kartajaya,
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Definicion de marketing y su proceso

& Setiawan (2010) lo que hoy se toma en consideracion son
las opiniones de los clientes, debido a que la tecnologia ha
permitido que los mismos puedan interactuar y expresarse
acerca de sus experiencias con productos, marcas o empre-
sas, a través de las redes sociales, blogs, noticieros, entre
otros medios que han llegado a convertirse en prioritarios
dentro de las acciones de marketing de las empresas. En
este capitulo se tratara de definir el marketing y su proceso.

Marketing es un concepto inglés, traducido al castellano
como mercadeo o mercadotecnia. Se trata de la disciplina
dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y
de los consumidores. El marketing analiza la gestion comer-
cial de las empresas con el objetivo de captar, retener y fide-
lizar a los clientes a traves de |a satisfaccion de sus necesida-
des (Pérez & Gardey, 2008).

Una definicion de marketing, y en la que casi todos los estu-
diosos del tema coinciden, es “proporcionar un nivel de vida
mas alto”; marketing es un proceso social a través del cual
individuosy grupos obtienen lo que necesitany lo que desean
mediante la creacion, oferta y libre intercambio de bienes,
servicios e ideas, siendo relevante determinar las necesidades
de los clientes y consumidores, que cada dia van cambiando
de manera acelerada. Kotler y Armstrong (2012:5) definen el
marketing “‘como el proceso mediante el cual las companhias
crean valor para sus clientes y establecen relaciones solidas
con ellos para obtener a cambio valor de estos” .

Asimismo, Kotler y Lane (2009:9) mencionan que es: “‘un
proceso social por el cual tanto grupos como individuos
consiguen lo que necesitan y desean mediante la crea-
cion, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios
de valor para otros grupos o individuos”. Segun Coyzueta
(2015:157) menciona que La Asociacion Americana del Mar-
keting define al marketing como: “la 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”.
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Con estas definiciones se tiene claro que se el marketing
busca llegar al consumidor. Se tiene dos metas claras que
son atraer nuevos clientes brindando un valor agregado e
incrementar el numero de clientes buscando la satisfaccion
de sus necesidades (Kotler y Armstrong, 2012). Siendo el
enfoque principal los clientes.

Kotler y Armstrong (2008) han definido las etapas de la mer-
cadotecnia, a saber: a) orientacion a la produccion, b) orien-
tacion a las ventas, c) orientacion a la mercadotecnia y d) el
concepto de mercadotecnia social. De la misma manera, y
relacionado con las etapas, desarrollaron lo que denomina-
ron la filosofia de la direccion de marketing; a saber: a) el con-
cepto de produccion, b) el concepto de producto, c) el con-
cepto de venta, d) el concepto de marketingy, e) el concepto
de marketing social. En la figura 1, puede apreciarse las dife-
rentes etapas, donde se hace una relacion de tres variables
importantes en cada una ellas, a saber: objetivos empresaria-
les, protagonismo de consumidor y situacion del mercado.

Orientacion de la produccion

En esta orientacion se manifiesta que el enfoque no esta
dado en las ventas sino en la produccion, manifestando la
existencia de poca oferta y mucha demanda. La busqueda
de las empresas estd orientada a producir en cantidades y a
bajo costo, debido a que los consumidores prefieren seleccio-
nar el producto o servicio del proveedor que brinde el menor
costo. El marketing esta limitado en esta etapa debido a que
las ventas se realizan facilmente.

Orientacion al producto

Esta orientacion trata basicamente en estrategias basadas en
la calidad de los productos, con la finalidad de atraer nuevos
clientes y fidelizar a los actuales, con la finalidad de obtener
un posicionamiento de los productos en el mercado. Lo que
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el cliente actualmente esta buscando es que el producto
que adquiera satisfaga sus necesidades, por este motivo es
importante que las empresas busguen mejorar sus procesos
productivos y que la calidad sea uno de los aspectos impor-
tantes en la empresa.

Orientacion a las ventas

Esta orientacion se visualiza cuando las empresas tienen la
necesidad de expandir su presencia en el mercado, general-
Mmente en la busqueda de mejorar su posicion en el mercado,
el objetivo de la empresa en ese momento es incrementar
sus ventas a través de distintas estrategias que buscan atraer
a los clientes y fidelizarlos.

Orientada al mercado

En esta etapa ya los consumidores tienen conocimiento
suficiente sobre el producto, las estrategias que buscan las
empresas es conocer mas a fondo los gustos y necesidades
particulares de los consumidores, con la finalidad de adaptar
los productos o servicios a estas necesidades. Al aplicar estas
estrategias se busca que los consumidores o clientes sigan
adquiriendo los productos que ofrece la empresa, debido a
los beneficios adicionales que esta les brinda.

Orientacion hacia el marketing social

En esta etapa las empresas los que buscan es que sus estra-
tegias estén enfocadas en la responsabilidad social. Teniendo
en consideracion que las empresas a parte de suministrar
productos, buscan retribuir a la sociedad su preferencia
a través de estrategias de apoyo al medio ambiente y a la
sociedad que esta inmersa, a través de apoyo en temas d
educacion, salud, seguridad, y otras actividades. Esta etapa
esta orientada a buscar mejorar la imagen de la empresa
ante la sociedad, para que esta siga prefiriendo sus produc-
tos debido a que estas acciones estan enfocados en brindar
aporte a la sociedad.

17
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Partiendo de la premisa de que el marketing es la esencia de
todo negocio, que claramente permite establecer los proce-
sos correctos para poder destacar y diferenciarse de la com-
petencia en el mercado, con estrategias y planificacion. El
marketing es una ciencia, una serie de procesos ordenados
y secuenciales, que toda organizacion debe implementar
para poder desarrollar una relacion estable con los clientes,
posicionamiento en el mercado vy la fidelizacion de marca.

Figura 1. Etapas de la Evolucion histérica de la orientacion de la empresa

en el siglo xx

Final Etapa Protagonismo del consu- Situacion Objetivo
siglo XIX midor del mercado empresarial
Orientacion a la | Escaso: Exceso de Minimizar
produccién - La actividad empresarial | demanda los costes de
era incipiente produccioén
- Escasa competencia
- Se intentaba fabricar el
minimo coste productos
Orientacion al de calidad aceptable Maximizar la
producto - La oinién del consumidor calidad del
sobre el disefio, gamas o producto al
estética se encuentran en menor coste
segundo plano posible
Orientacion a las | En aumento: Equili- Maximizar
ventas - El clima de competencia | brio entre la cifra de
creciente aumenta el pro- | demanday |ventas
tagonismo de las activida- | oferta
des de marketing
Orientacion al Maximo Exceso de Satisfaccion
marketing - El exceso de oferta oferta del cliente
coloca al consumidor en
una posicion de privilegio
Orientacion a la Exceso de Preservar el
responsabilidad oferta bienestar a
Final social del mar- largo plazo
SIglO XX ket|ng

Fuente: (Monferrer, 2013, p.24)
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El proceso de marketing, sirve como instrumento para poder
orientar qué se va a hacer en el futuro, o mejorar las estrate-
gias implementadas, encontrar oportunidades de mercado
constantemente, un plan de marketing se realiza de acuerdo
a los resultados arrojados por el estudio de mercado, que
mayormente se hace en campo, dependiendo del mercado
meta.

Segun Kotler (2012), el proceso de mercadotecnia se con-
cibe en el analisis e interpretacion del mercado al que se
dirige el negocio; a través del analisis FODA (Fortalezas,
oportunidades, debilidades, amenazas) se puede analizar la
situacion actual de marketing en cada negocio, analizando
las oportunidades y amenazas del mercado, y las fortalezas
y debilidades que muestra la empresa, para poder generar
ventajas competitivas. Asi, el analisis FODA permite realizar
una exhaustiva revision de la empresa, tanto al interio (For-
talezas y Debilidades) como al exterior (Oportunidades y
Amenazas).

Segun Kotler y Armstrong (2008) el proceso de marketing,
como se muestra en la figura 2, sigue las siguientes etapas:
(@) comprension de las necesidades del cliente, (b) diseho de
estrategias y programas de marketing orientados al cliente,
(c) creacion de relaciones con el cliente, y (d) la captura de
valor para la empresa.

Figura 2. Modelo del proceso de marketing

Disefio de
Comprension estrategias y

Creacion de
de las programas

relaciones con
el cliente

necesidades del de marketing
cliente orientados al
cliente

Fuente: (Kotler y Armstrong, 2008)

Captura de valor
para la empresa
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Comprension de las necesidades del cliente

El primer paso que deben tener en cuenta los profesiona-
les del marketing es comprender los deseos y necesidades
que tienen sus clientes, al igual que al mercado en el que se
estan posicionando, para esto es importante conocer aspec-
tos relevantes de los mismos. Por este motivo, las empresas
se centran en conocer estas necesidades y deseos, buscando
gue su talento humano se involucre en adquirir sensibilidad,
pues al brindar atencion a los clientes puedan transmitir
confianza, habilidades sociales, lograr una buena comunica-
cion y voluntad de ofrecer informacion (Pérez, 2006).

Los deseos de las personas ponen de manifiesto las necesi-
dades que éstos tienen, por este motivo es importante cono-
cerlos, y profundizar en la forma como realizan el proceso
de compra y las expectativas que tienen los compradores,
saber donde compran, qué compran, cuando compran, qué
caracteristicas busca, qué esperan, cOmo esperan ser atendi-
dos (Penaloza, 2005).

Para entender mejor los deseos y necesidades de los
clientes y el mercado, es importante conocer los siguientes
conceptos: (a) necesidades, deseos y demandas; (b) ofertas
de marketing; (c) valor y satisfaccion; (d) intercambios y rela-
cionesy (e) mercado

Necesidades, deseos y demandas del cliente

Las necesidades, son algo fundamental para el ser humano.
Elizalde (2000), manifiesta que no se pueden modificar las
necesidades, porque son parte de la vida. Asi mismo, mani-
fiesta que han sido las mismas a lo largo de la historia y de
las culturas. Segun Kotler y Armstrong (2012) las necesidades
humanas contienen las necesidades fisicas basicas como
son alimentos, vestimenta, calidez y seguridad; también
incluye las necesidades sociales como la aceptacion o la per-
tenencia a un grupo; y necesidades individuales
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Las necesidades son parte de los seres humanos, y los mer-
cadologos deben conocerlas para establecer las estrategias.
Por otro lado, los deseos son las formas que adoptan las
necesidades humanas a medida que son modeladas por la
culturay la personalidad individual. Mejia (2016) considera al
deseo como una condicion precursora de la necesidad en
algunos casos, y como equivalente de las misma en la mayo-
ria de los casos. Cuando existen necesidades de servicios,
estas se convierten en demandas; las organizaciones buscan
satisfacer esas demandas (Abril, Roman, y Cubillas, 2005).

Las organizaciones invierten una gran cantidad de recur-
sos con la finalidad de entender los deseos, las necesidades
y demandas de los consumidores. Para lograrlo usan a la
investigacion de mercados (cuantitativa o cualitativa); quejas
y sugerencias; y otras acciones que ayuden a proporcionar
mayor informacion (Monferrer, 2013). En |la Tabla 1 se observa
ejemplos de necesidades, deseos y demandas.

Tabla 1. Diferencias entre necesidad, deseo y demanda

21

Alimentacion Costilla Pollo

Vestimenta Traje de Pierre Cardin Traje de De Prati

Transporte Vehiculo propio Transporte publico

Autoestima Mercedes Vehiculo sencillo de bajo

costo

Fuente: Elaboracion de autores

Ofertas de mercado: productos, servicios y experiencias

Las ofertas de mercado sirven para satisfacer las necesidades
y los deseos de los clientes; esto quiere decir que, con una
combinacion de productos, servicios, informacion y expe-
riencias se busca llegar a cumplir con los deseos y necesi-
dades. Los mercaddlogos deben tener en consideracion que
la combinacion de estos aspectos son los que marcaran la
diferencia, la falta de uno o varios de ellos podrian hacer que
la competencia pueda brindar un producto o servicio que
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deseen los clientes (Kotler y Armstrong, 2012). Asi, por ejem-
plo, cuando se adquiere un aire acondicionado, no solamente
se adquiere un producto o bien fisico, sino, ademas, algunos
adicionales que vienen implicitos como son la garantia, ser-
vicio de instalacion, financiamiento, etc. (Monferrer, 2013).

Valor y satisfaccion del cliente

El valor percibido es considerado como un factor que se
encuentra enmascarado en aspectos que recibe el cliente
(beneficios) y lo que proporciona a cambio (sacrificios)
(Sweeny & Soutar, 2001). Siendo el valor percibido un indica-
dor de aceptacion del producto o servicio si este tiene mayor
cantidad de beneficios que sacrificios.

Por otro lado, la satisfaccion al cliente se puede tomar en
consideracion como positiva o negativa, y es el resultado de la
comparacion entre la experiencia real al utilizar el producto
con las expectativas que tenia antes de probar el mismo. Si
los resultados de la experiencia real son menores que las
expectativas, se considera insatisfaccion del cliente. Si los
resultados de la experiencia real del producto son mayores
que las expectativas se menciona que existe la satisfaccion
del cliente (Kotler, 2003).

Lograr la satisfaccion del cliente es la meta de las empresas.
Pero, qué sucede cuando se tiene clientes que han presen-
tado quejas y reclamos, las estrategias que usan las mismas
se vuelven inefectivas. Por este motivo es importante que las
empresas se aseguren de tratar adecuadamente las quejas y
sugerencias de los clientes, dandoles la importancia debida,
sino luego sera complicado lograr la satisfaccion de aquellos
clientes que las han presentado (Fayos, Moliner, y Ruiz, 2015).

Intercambios y relaciones

Kotler y Armstrong (2012:7) definen al intercambio como: “el
acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciéndole
algo a cambio”. De otra manera, se refiere al proceso de obte-
ner de otro el producto deseado, ofreciendo alguna cosa a
cambio. Monferrer (2013) menciona que, para que exista ese
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proceso denominado intercambio se deben dar las siguien-
tes condiciones: (a) haber, al menos, dos partes; (b) cada
parte debe tener algo que la otra valore; (c) ambas partes
deben comunicarse y proporcionar valor; (d) ambas partes
deben tener libertad para aceptar o rechazar el intercambio;
y (e) ambas partes deben pensar que es conveniente o grato
negociar, la figura tres asi lo muestra.

Figura 3. Condiciones para que exista intercambio

Haber, al menos, dos partes

Cada parte debe tener algo que la otra valore

Ambas partes deben comunicarse y proporcionar valor

Ambas partes deben tener libertad para aceptar o rechazar el intercambio

Ambas partes deben pensar que es conveniente o grato negociar

Fuente: Monferrer, (2013)

Los profesionales del marketing desean disefar y mante-
ner esas relaciones de intercambio entre la empresa y sus
clientes a través de productos y servicios ofertados. No solo
buscan conseguir nuevos clientes y obtener ventas, lo que
buscan es fidelizar a los mismos a través del tiempo con rela-
ciones solidas, brindando constantemente un valor superior
(Kotler y Armstrong, 2012).

Mercados

El término mercado inicialmente fue usado para indicar el
sitio en donde los compradores y vendedores se congrega-
ban para realizar el intercambio de sus bienes. Por el lado
del marketing se toma no solo a los compradores reales, sino
también a los compradores potenciales de algun producto
o servicio. Por el lado de vendedores toma en consideracion
a las industrias o empresas, vale entonces decir que el mer-
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cado, en este caso, lo constituyen las personas y organizacio-
nes con necesidades y deseos que satisfacer (Kotler y Arm-
strong, 2012).

El marketing busca administrar mercados con la finalidad
de conseguir relaciones provechosas entre los clientes y la
empresa,y que estas se mantengaen el tiempo. Sinembargo,
lograr esas relaciones implica compromiso y esfuerzos de
parte de la organizacion en actividades, tales como: la bus-
gueda de compradores, identificacion de necesidades de los
clientes, diseno de estrategias de ventas y mercadeo, inves-
tigaciones de mercado, desarrollo de productos, manejo de
precios, comunicacion y servicios (Monferrer, 2013).

Disefio de estrategias y programas de marketing
orientados al cliente

Toda organizacion para poder llegar con sus productos o ser-
vicios a los clientes debe disenar politicas y estrategias que
les ayuden a establecer los precios del producto a los clientes
y a los consumidores; un plan de comunicacion que llegue a
la mente de los consumidores, facilitando e informando del
valor superior entregado al cliente; ademas proporcionando
una red de distribucion que permita que el producto llegue
en el momentoy la forma deseada por el cliente (Rodriguez,
20M).

El diseno de una estrategia de marketing ganadora debe
contener dos preguntas claves: ;A quiénes vamos a atender
(mercado objetivo)? Y ;Como atenderemos mejor a nuestros
clientes (propuesta de valor)?. Para contestar la primera pre-
gunta, la empresa debe segmentar al mercado y escoger a
los segmentos que desea atender. Un aspecto importante
es que los directivos tengan claro que es mejor atender a
Mmenos segmentos de mercado, brindando un buen servicio
y atencion, que atender a muchos segmentos de una forma
no rentable. Para dar respuesta a la segunda pregunta, se
debe definir la propuesta de valor, estableciendo como se va
a atender, brindadoo los beneficios que promete para satis-
facer las necesidades de sus clientes (Kotler y Armstrong,
2008).
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Stanton, Etzel, y Walker (2007) mencionan que, la selec-
cion del mercado objetivo es encontrar compradores con
altas probabilidades de adquirir el producto o servicio ofre-
cido y que se pudieran convertir en clientes potenciales, asi-
mismo es hallar un nicho de mercado con una competencia
débil o sin competencia para incursionar y acaparar la mayor
parte del mercado.

Creacion de relaciones con el cliente

Esta parte del proceso del marketing sin lugar a dudas es la
mas importante, debido a que los clientes son la razén de
ser de las empresas (Paz, 2005). Segun Ixmatlahua, Raygoza,
Romero, Uribe, y Vargas (2015) las relaciones con los clien-
tes pueden estar establecidas en: (a) captacion de clientes,
(b) fidelizacion de clientes, y (c) motivacion de las ventas, ver
figura 4.

Figura 4. Formas de establecer relaciones con los clientes

Captacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Motivacion de las ventas

Fuente: (Ixmatlahua, Raygoza, Romero, Uribe, & Vargas, 2015)

En la actualidad, la motivacion de las ventas es uno de los
temas mas importantes en el marketing, a lo que llamamos
la gestion de relaciones con el cliente (GRC o CRM por sus
siglas en inglés). Inicialmente, CRM habia sido considerado
como la gestion de informacion de los clientes a través de
bases de datos, con el objetivo de brindar una atencion per-
sonalizada y buscar la fidelizacion de los mismos. Actual-
Mmente, se considera al proceso de gestion de relaciones con
el cliente como el que se encarga de construir y mantener
relaciones con los clientes generando una mayor satisfaccion
y proporcionando un valor superior en sus productos o servi-
cios (Kotler y Armstrong, 2008)



26

Irene Feijoo Jaramillo; Ernesto Novillo Maldonado; Juan Guerrero Jiron

Captura de valor para la empresa

El Ultimo paso en el proceso de marketing consiste en reci-
bir valor a cambio, puede ser a través de las ventas, variacion
enla cuota de mercado (share of market) o de otros tipos de
ventajas actuales y futuras. Cuando la empresa en los pasos
anteriores crea valor para el cliente, esto sera reflejado en
la empresa a través de clientes satisfechos que compraran
en mayor cantidad, provocando fidelizacion, mayor cuota
en el mercado, mejoras en share of customer (cuota de las
compras de un consumidor en su categoria de productos) y
en el capital cliente, que son la suma de compras de todos
los clientes actuales y futuros de la empresa (Kotlery Arm-
strong, 2008).

Segun Carrasco (2016), muchas empresas desean ser lide-
res en el mercado, y varias lo logran haciendo uso de un
factor clave muy importante, en diversos ambitos, como lo
es “la creatividad”; y asi logran ser diferentes y mas comype-
titivas, innovando en la oferta de bienes y servicios. Por lo
tanto, las habilidades del marketing son parte de la creati-
vidad de las personas, las mismas que tienen como fin sol-
ventar necesidades del mercado y orientar a la creacion de
ideas innovadoras.

En anos pasados, los departamentos de marketing predes-
tinaban grandes cantidades de dineros para efectuar cam-
panas publicitarias en los medios corrientes o tradicionales
como son: television, radio y prensa escrita, y tiempo pos-
terior a estos, realizaban estudios de mercados para poder
medir la efectividad de dicha publicidad en la cual habian
invertido gran cantidad de recursos.

Los clientes en la actualidad saben que las pautas publi-
citarias en los medios de comunicacion, no son necesaria-
mente efectivos. Es por ello que debemos conocer el uso
de la tecnologia aplicadas al marketing, ahi es donde apa-
recen los CRM, y otras herramientas que ayudan a adminis-
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trar las relaciones con los clientes. En los ultimos afos se han
dado varias innovaciones, quedando atras las antiguas for-
mas de vender luego de la llegada del Internet; por ejemplo,
el e-commerce que accede a una orientacion estratégica
con objetivos diferentes, que buscan la creacion de nuevos
productos y la apertura de nuevos mercados, reduccion de
costos y nuevos canales de distribucion (Fernandez, San-
chez, Jiménez, y Hernandez, 2015).

Otro de los cambios en el marketing es el surgimiento del
neuromarketing, como el marketing siempre ha estado de
la mano de las matematicas para la investigacion de mer-
cados, y de la psicologia para conocer mas a fondo al con-
sumidor, con los avances cientificos se ha incluido a la neu-
rociencia. Ahora el neuromarketing relaciona las distintas
técnicas del marketing con la neurociencia con la finalidad
de estudiar e investigar el comportamiento del cerebro del
cliente al momento de percibir algo nuevo como campanas
publicitarias, productos nuevos, videos de publicidad, men-
sajes en los productos, entre otros (Sutil, 2013).

El objetivo principal del neuromarketing es entender como
perciben y reaccionan los clientes a ciertos estimulos que
son mostrados, para poder manifestar su comportamiento
basado en su actividad neuronal.

Segun Klaric (2014) uno de los mayores expertos en neu-
romarketing, explica en su libro como la neurociencia de
Manera positiva esta siendo tomada por muchas empresas,
a través de los descubrimientos, la forma de entender a los
clientes, la forma de innovar cada una de las actividades que
lleva el marketing para llegar de manera mas efectiva a los
clientes. Algo importante que menciona es que las personas
generalmente dicen una cosa pero terminan haciendo otra,
como saber en definitiva que terminaran haciendo?, para
esto es el neuromarketing, para entender a las personas.
Algo que menciona el autor es que de cada diez comercia-
les, cuatro llenan las expectativas del consumidor, en Esta-
dos Unidos de Norte América.
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En la actualidad, la exposicion masiva de publicidad se ha
vuelto algo cotidiana, se ha vuelto algo relativamente nor-
mal que las personas sean bombardeadas de publicidad
de todo tipo, pero mucha de esta publicidad no logra los
resultados esperados. Por este motivo es que los mercadolo-
gos deben buscar la forma adecuada de realizar su trabajo y
poder llegar a los consumidores, administrando estrategias
para los productos y las empresas.
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Los momentos actuales ante las tendencias posmodernas
y transmodernas, los avances cientificos aplicados en el
mundo de los negocios se han distinguido varios procesos y
modelos de segmentar mercados, de acuerdo a las exigen-
cias de los clientes y la realidad de cada contexto y sus nece-
sidades. En este capitulo se estudian las caracteristicas de
la segmentacion de mercado, bases para la segmentacion
demografica, teorias, variables y planificacion estratégica,
los cuales permiten el conocimiento sobre los beneficios de
segmentar los mercados, tales como: identificar las necesi-
dades mas especificas para los submercados, focalizar mejor
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la estrategia de marketing, optimizar el uso de los recursos
empresariales de marketing, produccion, logistica, toma de
decisiones, publicidad masiva, identificar el nicho propio
donde no tenga competencia y aumentar las posibilidades
de crecer.

Mercado

El mercado es parte fundamental de la economia, es el con-
junto de transacciones o intercambio de bienes y servicios,
con la finalidad de obtener ingresos individuales y comunes.
Tener informacion de las condiciones de mercado, medicion
de mercado, consumo

aparente, ventas estimadas, competidores, lo cual nos
lleva a conocer el comportamiento de pago y comercial del
potencial cliente, y para ello contamos con diversos recur-
so(Duenas, 2016). En este apartado se hace referencia que el
mercado tiene caracteristicas, por lo tanto se divide y clasifica
por grupos estandarizados con base a aspectos geograficos,
demograficos, psicograficos, y de beneficios de producto.

El mercado es uno de los conceptos fundamentales sobre
los que gira la discusion acerca del desarrollo y bienestar en
Materia economica (Hernandez, 2017).

Considerando las anteriores definiciones, un mercado
esta integrado por personas que se vinculan dependiendo
de la necesidad que buscan satisfacer a través de la adquisi-
cion de un producto; dichas personas, a su vez, son orienta-
das por vendedores quienes les serviran de guia para poder
complacer sus deseos, lograndose un beneficio mutuo, es
decir, tanto para compradores como para vendedores. Por
tal razon, las bases demograficas para segmentar los merca-
dos juegan un rol fundamental en dicho proceso. Es impor-
tante senalar, que la densidad de personas o empresas en
un mercado constituyen un factor importante para que este
funcione adecuadamente, pues se garantiza, al menos en
principio, un flujo continuo de compradores que permitiran
el crecimiento y rentabilidad de la empresa (Roth, 2011).
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Target

La palabra inglesa “target” no es otra cosa que “objetivo” y
cuando lo aplicamos al ambito del marketing se refiere al
publico objetivo de nuestras acciones. (A quién Nos estamos
dirigiendo? ¢;Cuales son sus gustos? ;Costumbres? ;Donde
esta? En el ambito del marketing, el conocimiento del mer-
cado y del publico al que nos dirigimos es fundamental y
debe guiar todas nuestras decisiones de marketing: precio
(ccuanto esta dispuesto a pagar?, itiene ya una alternativa a
nuestro producto y cuanto paga por ella?) (Borges, 2017). De
acuerdo a lo antes expuesto, se puede afirmar que el Tar-
get, es el conjunto de personas que comparten los mismos
gustos, preferencias, expectativas, y dentro del contexto de
marketing son analizadas para, a partir de estos comporta-
mientos, hacer una segmentacion adecuando un producto
o servicio acorde a dichas necesidades y poder satisfacerlas.

La segmentacion de mercado se define como el proceso
de dividir el mercado total para un producto en particular o
una categoria de productos en segmentos o grupos relativa-
mente homogéneos. Para ser eficaz, la segmentacion debe
crear grupos donde sus miembros tengan aficiones, gustos,
necesidades, deseos o preferencias similares, pero donde los
grupos mismos sean diferentes entre si. (Ferrer & Hartline,
2012). Originalmente el téermino de mercado se utilizo para
designar el lugar donde compradores y vendedores se reu-
nian para intercambiar sus bienes (Monferrer, 2013). De tal
manera el autor refleja que el mercado es un area en la cual
se puede intercambiar productos en conjunto a sus vende-
dores y compradores manteniendo relaciones comerciales,
es el lugar donde se lleva a cabo la oferta, demanda, compra
y ventas de cualquier beneficio a un determinado precio.

En la actualidad los contextos empresariales deben frag-
mentarse segun los intereses del cliente o del usuario; los
cuales satisfacen al consumidor de acuerdo a sus compla-
cencias y exigencias de las compras de bienes o servicios.
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El desglose del mercado total en segmentos, permite a
los vendedores de productos.. enfocar sus esfuerzos sobre
tipos particulares de compradores. (Burke, 2014). El autor
nos indica que los productos dirigidos a un tipo de clientes
segun sus preferencias nos permitiran mayores ganancias,
de tal manera que estan completamente clasificados dentro
de un mercado altamente consumidor. (Burke, 1990).

Teorias de segmentacion

Desde la perspectiva del marketing, se considera al mercado
como un conjunto de compradores actuales y potenciales
con el deseo y la capacidad econdmica de adquirir un pro-
ducto. Las empresas disenan sus estrategias comerciales
para mercados determinados, formados por consumidores
gue no tienen por qué constituir la totalidad de un mercado.
Esto es debido a que un bien o servicio dificilmente resultara
atractivo para todos los consumidores. (Valdivia, 2015).

La principal teoria de segmentacion del mercado es que
siempre debe haber actualizacion porque los consumidores
cambian de preferencias constantemente dependiendo de
lo que se ofrezca al mercado. Veamos un ejemplo: Si una
ama de casa emplea un detergente para lavar ropa, ella
espera que su ropa este cuidada, que el detergente ofrezca
suavidad, permanezca el color, esto seria lo basicoy es lo que
por anos se ha brindado. Pero actualmente la misma ama
de casa espera encontrar un detergente que sea rendidor,
que tenga perfume y que haya variedad en el mismo. Esto
ha ido cambiando constantemente debido a la aparicion de
nuevos detergentes. A futuro quizas la empresa ofrezca el
detergente pero con otras caracteristicas que lo hacen mas
llamativo, con mayores beneficios y podria ser mas consu-
mido. De hecho, la teoria también abarca la capacidad eco-
nomica y ahi vienen las mejores ofertas.

En la actualidad, hay una tendencia cada vez mayor hacia
marketing mas selectivo, en el cual la empresa identifica los
segmentos de mercado, escoge uno o varios de ellos y desa-
rrolla productos y estrategias a medida de cada segmento
seleccionado, con una orientacion mas a largo plazo.(Valdi-
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via, 2015). Tal como lo refiere el autor, los cambios vertigino-
sos hacen que el marketing se haya convertido en un fac-
tor que requiere ser mas selectivo, entonces se puede ser
mucho mas efectivo al momento de desarrollar un producto
gue sea del completo agrado y, sobre todo, que supere las
expectativas del consumidor, para esto el marketing iden-
tificara el segmento y crea artisticamente habilidades para
llegar a él.

Con la intensificacion de la internacionalizacion empresa-
rial, los avances tecnologicos y la creciente diversidad de las
culturas, subculturas, clases sociales y, sobre todo, los estilos
de vida, un contingente sin precedentes de posibilidades de
oferta de productos (e incluso de consumo) entro en vigor
en varios lugares, haciendo al mercado mas competitivo.
Frente a un escenario de mercado en expansion, las empre-
sas gue buscan conquistar este mercado deben conocer de
cerca a sus clientes, conocer sus motivaciones, preferencias,
e identificar y analizar los diversos factores que intervienen
en el proceso de decision de compray hasta el de post-com-
pra, es decir, estar cada vez mas cerca de su consumido
(Ciribelli & Samuel, 2015) .

Seguramente la empresa que pretende tener éxito en ven-
tas y ser el lider del mercado en su linea, no solo debe pre-
ocuparse de fabricar o promover la venta del producto sino
gue debe encargarse de darle seguimiento a traves de visi-
tas personalizadas. En tiempos pasados fuimos testigos de
gue el marketing cumplia su objetivo cuando publicaba un
producto, hoy en dia con la tecnologia que aceleradamente
avanza, no podemos quedar en una simple presentacion
del producto, hay que analizar el impacto que tuvo éste en
el consumidor, quizas se cumplio el objetivo, quizas no, en
todo caso no podemos decir que el marketing culmina alli,
sino pensar que recién empieza.

La utilizacion del marketing por parte del sector empre-
sarial no ha permanecido estable a lo largo de los anos. Se
aprecia que su protagonismo esta creciendo durante las
ultimas décadas debido a la variedad de presiones ejercidas
por el entorno(Monferrer, 2013). El autor hace referencia que
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el marketing ha evolucionado conforme pasan los anos, se ha
puesto a la vanguardia y cada vez es aprovechado de mejor
Manera. Esto se debe a las grandes exigencias del usuario o
cliente; ademas, podemos senalar que ha ido mejorando a
causa de la gran competitividad que se presenta entre las
empresas que participan en un mercado. Como factores,
podriamos anotar la influencia de la tecnologia y el internet,
mismo que cumple un rol protagodnico en las empresas ya
gue es la ventana abierta al mundo y el mejor medio para
ofertar los productos, haciendo mas facil y accesible al usua-
rio final.

Importancia de la segmentacion del mercado

La ofertay lademanda crecen de manera diversa, pero ofrecer
un producto que satisfaga favorablemente a todos los consu-
midores de manera indiscriminada seria poco practico, para
no decir imposible. Es necesario entonces, sub-dividir ese
gran mercado heterogéneo en partes mas pequenas y mas
especificas, con el fin de lograr una porcion homogénea del
mercado, donde se pueda trabajar su producto de manera
estratégicay eficaz (Ciribelli & Samuel, 2015). Por tal razon, es
importante tomar en cuenta una correcta segmentacion del
mercado, debido a que debemos orientar estratégicamente
el marketing y ofrecer un producto que satisfaga al consu-
midor. Sabemos que en el mercado encontramos infinidad
de productos pero muy pocos ofrecen lo que el consumidor
realmente necesita o espera.

Las empresas que deciden operar en mercados amplios
reconocen gque, normalmente, no pueden atender a todos
los clientes, porque son demasiado numerosos y dispersos, y
porgue sus exigencias son muy diferentes. Por ello, en lugar
de competir en todos los sitios, con frecuencia enfrentan-
dose a competidores superiores, necesitan identificar los
segmentos de mercado mas atractivos que pueden servir
eficazmente (Monferrer, 2013). El mercado es muy amplio y
cada necesidad es Unica, asi se puede decir que es preciso la
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segmentacion del mercado, mientras mas segmentado esté
se puede llegar a satisfacer mas necesidades del usuario, no
se puede tomar como referencia a grandes grupos, es posi-
ble que no se pueda entregar una buena atenciony si una o
varias personas no quedan completamente satisfechas pue-
den ser referentes de una mala publicidad vy, por ende, el
fracaso es inevitable.

Como lo indica Ferrer & Hartline, (2012) en la economia de
hoy, la segmentacion con frecuencia es obligada por los
clientes debido a su busqueda de productos Unicos y a sus
usos cambiantes de los medios de comunicacion. El resul-
tado final es que los segmentos de los clientes se han vuelto
mas fragmentados y dificiles de alcanzar. Muchas empresas
en la actualidad llevan la segmentacion al extremo de iden-
tificar pequenos nichos de mercado o incluso los segmentos
de mercado mas pequenos: los individuos. Por tal razon es
imprescindible una clasificacion de las variables que pueden
se utilizadas para la segmentacion del mercado. Asi pode-
mMos mencionar lo siguiente:

Segmentacion demografica

La segmentacion en los mercados se puede realizar consi-
derando variables como edad, tamarno de la familia, ciclo
de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel edu-
cativo, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social.
Es la forma mas popular de segmentar entre los mercado-
logos, debido a que estan asociadas con las necesidades y
deseos de los consumidores. Ademas, de que son faciles y
precisas de medir, podria ser util establecer un nexo con las
caracteristicas demograficas para poder estimar el tamano o
proporcion del mercado y los medios que deben usarse para
llegar eficazmente al consumidor(Kotler & Keller, 2012).
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Bases para la segmentacion demografica:

Las buenas practicas empresariales deben aplicar factores
indispensables referente a la segmentacion demografica,
tales como: Género, Tamano de la familia, Edad y etapa del
Ciclo de vida familiar, Etapas de vida, Ingresos, Ocupacion
y Clase social. La segmentacion de mercado por medio de
cohortes, surge entonces, como una solucion para aumen-
tar la eficacia de las acciones de marketing (Feitosa & Ikeda,
20M).

- Género: los Hombres y las mujeres tienen diferentes

actitudes y se comportan de manera distinta, en parte
debido a su composicion genética y en parte debido a
la sociedad, las mujeres tienden a ser de mentalidad
mas comunitaria, y los hombres a ser mas contenidos
y dirigidos al cumplimiento de metas; las mujeres tien-
den a absorber mas datos de su entorno inmediato, y
los hombres a centrarse en la parte del entorno que les
ayuda a lograr sus metas (Kotler, 2012).

. Tamano de la familia: es necesario conocer el creci-

miento familiar, puesto que serian un mercado a seg-
mentar a largo plazo mientras la tendencia sea ascen-
dente habra mas personas a quienes ofrecer nuestros
productos o servicios.

- Edad y etapa del Ciclo de vida familiar: debido a que los

deseos, gustos, necesidades y capacidades de los con-
sumidores cambian con la edad, por eso las marcas se
ven en la obligacion de dividir su mercado por edades
(Kotler & Keller, 2012).

- Etapas de vida: Se define en funcion de la principal pre-

ocupacion de las personas en un momento dado, por
ejemplo, pasar por un divorcio, casarse por segunda vez,
cuidar de sus padres envejecidos, decidir cohabitar con
otra persona, decidir la compra de una nueva vivienda,
etc. Estas etapas de la vida presentan oportunidades
gue los especialistas en marketing pueden aprovechar
ayudando a sus clientes a sobrellevar esas preocupacio-
nes principales (Feitosa & Ikeda, 2011).
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- Ingresos: La segmentacion por ingresos es una practica
de muchos anos en las categorias de automoviles, ropa,
cosmeéticos, servicios financieros y viajes, esto implica
seguir los datos demograficos de evolucion de la dis-
tribucion del ingreso nacional. Sin embargo, el nivel de
ingreso no siempre predice cuales son los mejores clien-
tes para un producto determinado.

- Ocupacion: Enunasociedad muy aceleraday de muchas
ocupaciones como la actual se hace fundamental cono-
cer la ocupacion de las personas debido a la disposicion
o el tiempo que tendrian hacia nuestra marca y para al
mismo tiempo satisfacer las necesidades de las perso-
nas con cargas amplias y estilos de vida acelerados.

- Clase social: Es muy importante conocer las distintas cla-
ses sociales de un pais o ciudad debido a que por medio
de esto se puede entrar con las distintas estrategias y
orientando los productos dirigidos a los consumidores
segun su estatus o comodidad.

Segmentacion psicografica

Las empresas en la actualidad necesitan la mejora conti-
nua debido a la competitividad y exigencias de la demanda,
por tal razon deben asegurar procesos de calidad, optimi-
zar recursos y la segmentacion y empoderamiento del mer-
cado. La segmentacion psicografica trabaja con un enfoque
en el que la identificacion de los segmentos se lleva a cabo
siguiendo los criterios mas subjetivos; consiste en la utiliza-
cion de factores psicologicos, sociolégicos y antropologicos
para determinar como dividir o segmentar el mercado (Ciri-
belli & Samuel, 2015). Podemos inferir que la segmentacion
psicografica se centra en ofrecer productos segun la perso-
nalidad del consumidor; el marketing debe ser orientado
para persuadir al cliente y para ello debe tomar en cuenta
estas variables, y asi explotar el mercado con éxito.
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Variables de la segmentacion psicografica del
mercado

Ciribelli & Samuel, (2013) hacen referencia a las variables de
la segmentacion psicografica del mercado, tales como: la
personalidad, actitud y estilo de vida como un conjunto de
caracteristicas psicologicas que influyen directamente en el
camino de la vida. Entre los criterios para la segmentacion
psicografica del mercado se distingue por tres variables:

- La personalidad
- La actitud
- Estilo de vida.

La RAE (Real academia de la lengua espanola) define a la
personalidad como: Diferencia individual que constituye a
cada persona y la distingue de otra”. Podemos decir que la
personalidad es un conjunto de caracteristicas que hacen
especial y Unico a un ser humano.

Respecto a la actitud la RAE la define como la disposicion
de animo manifestada de algun modo. La actitud se forma
a partir de la informacion y de experiencias, una evaluacion
general de todo lo que le rodea (Ciribelli & Samuel, 2013). Por
tal razén, se menciona que la actitud es una caracteristica
gue tiene el ser humano que la ha adquirido conforme se
ha presentado la vida y que lo hace capaz de enfrentar retos
diariamente. Dicho de otra manera, manifestar una actitud
positiva o negativa en caso de estar frente a alguna situacion
gue la genere.

El estilo de vida en la segmentacion del mercado es signi-
ficante, lo cual permite credibilidad y posicionamiento de la
marca debido a los resultados de los productos y servicios
gue la empresa ofrece. El estilo de vida es como la persona
se comporta ante la sociedad, como ella escoge gastar su
tiempo, dinero, esfuerzo, o sus opciones” (Ciribelli & Samuel,
2013). El estilo de vida se forma dependiendo del entorno
social, familia, amistades, ademas de ciertos intereses y gus-
tos, también de la economia personal.
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Estos tres factores mencionados son las variables psicogra-
ficas que se toman en consideracion para poder segmentar
el mercado.

Microsegmentacion

Es indispensable aplicar la microsegmentacion en el sec-
tor empresarial, debido a la globalizacion, exigencias de los
clientes y el grado de satisfaccion que demandan en los con-
textos actuales. La situacion de crisis implica que las empre-
sas se concentren en sus areas de mayor fortaleza y en las
gue mejor conocen. Esto no solo se refiere a los clientes sino
también a los mercados geograficos a los que sirven (Casado
& Soriano, 2009). Las empresas deben implantar estrategias
expansivas, ya que los clientes tienen gustos exigentes cada
vez mas especificos, por lo que la segmentacion parece no
ser suficiente, hoy en dia. Es por esto que muchas empresas
han optado por la estrategia de la microsegmentacion, para
brindar una atencion mas directa a cada consumidor, esta
es una de las buenas practicas empresarial que ha ganado
cada vez mas terreno en el mundo empresarial, y que ha
permitido a muchas de ellas lograr del éxito.

La segmentacion dentro de la planeacion estratégica
del mercado

La planificacion comercial se integra dentro de un rango
superior al que denominamos planificacion estratégica, la
cual se define como el proceso de mantenimiento de un
ajuste viable entre los objetivos y recursos de la compania
y las cambiantes oportunidades del mercado, con el fin de
modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de
la compania de forma que den beneficios y crecimientos
satisfactorios (Monferrer, 2013). La segmentacion del mer-
cado es un punto clave que se debe considerar al realizar la
planeacion estratégica del mercado, pues al definir el mer-
cado meta o segmento que atendera la empresa, se plan-
tean los objetivos y metas para poder llegar de forma precisa
al mercado y asi ofertar un producto que sin duda tendra
éxito total.
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La planificacion estratégica es indispensable para fortale-
cer las estrategias en la segmentacion de mercado, en el
grafico 1, se muestran, tales como: Segmentos de clientes,
Propuesta de valor, Estructura de costos, Actividades y recur-
sos clave, Flujos de ingreso, Relacion con el cliente y canales
Las propuestas de valor se entregan a los clientes a través de
la comunicaciony la distribucion.

Crafica 1: Planificacion estratégica en la segmentacion de mercado

1. Segmentos de
clientes Uno o varios
segmentos de clientes

2. Propuesta
de valor Trata de
resolver problemas de
los clientes y satisfacer las
necesidades del cliente
con propuestas de
valor.

9. Estruc-
tura de costos Los
elementos del modelo
de negocio dan como
resutado la estruc-
tura de costos.

8. Red de

partners Algunas
actividades se externa-
lizan y algunos recursos
se adquieren fuera
de la empresa.

3.
Canales Las pro-
puestas de valor se
entregan a los clientes
a traves de la comuni-
cacion, la distribucion
y los canales de
venta.

Planificacion
estratégica

7. Actividades
clave Mediante la
realizacion de una serie
de actividades funda-
mentales.

4. Relacion con el
cliente Se establecen
y mantienen con cada
segmento de clientes.

6 .
Recursos clave
Son los medios nece-
sarios para ofrecer y
entregar los elemen-
tos descritos ante-
riormente.

5. Flujos
de ingreso Los
ingresos son el resul-
tado de propuestas de
valor ofrecidas con
éxito a los clien-
tes.

Fuente: Autores
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Caso sobre segmentacion

Néctar S.A. es una empresa dedicada a comercializar prepa-
rados de zumos de distintas frutas. Ya tiene en el mercado los
zumos de naranja, pifay manzana, pero para cerrar la gama
quiere introducir el de melocoton. Hace once anos que Néc-
tar inicio su actividad con la comercializacion de los zumos,
pero con el tiempo ha ido ampliando y diversificando sus
lineas de productos de alimentacion; ahora abarca desde
leche, yogures, cereales hasta aceites y vinagres. Desde su
inicio, Néctar ha estado siempre orientada al mercado, gra-
cias a un equipo serio de profesionales del marketing. No
se ha realizado ningun lanzamiento de un nuevo producto
hasta que no se han evaluado los resultados de los estudios
sobre su viabilidad y sobre la actitud del consumidor ante el
lineal del supermercado.

Hace seis meses, cuando se planted el lanzamiento del
nuevo zumo de melocotdn, se realizd un analisis del mer-
cado que permitio pronosticar las posibilidades de éxito del
productoy establecer un plan de marketing. No obstante era
necesario llevar a cabo una prueba de actitud en un super-
mercado de la ciudad: se colocarian unos cuantos envases
del nuevo zumo junto a sus competidores y se observaria la
actitud de los consumidores. Asi se podria comprobar que
realmente el producto se vendia al publico objetivo que se
habia determinado mediante la segmentacion lo que con-
firmaria que la segmentacion habia sido correcta. Por otro
lado, se realizarian unas encuestas en el supermercado
para preguntar sobre la satisfaccion esperada y la que real-
mente habia producido la prueba del producto que un par
de azafatas ofrecian como degustacion. Con los resultados
obtenidos en estos sondeos el departamento de marketing
elaboro un resumen de las observaciones realizadas, que se
distribuyo internamente. A pesar de las buenas expectativas
gue se podian deducir del informe de marketing, el director
general, siguiendo en su linea de cautela que tan buenos
resultados le habia dado hasta entonces, deseaba realizar
otra prueba en la comarca del Tarragonés (concretamente
en su capital Tarragona). Seguidamente, le pidio al direc-
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tor de producto de la linea de zumos que, con el informe
cualitativo y los datos del territorio donde se habia hecho la
prueba, le aclarase razonadamente las cuestiones siguientes:

- Segmento al que dirigian su nuevo zumo.
- Cuantificacion estimada del mercado.

- Valoracion del potencial de consumo durante un ano en
el segmento seleccionado.
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Introduccion

En los paises de Europa, hasta llegar a la revolucion indus-
trial, el comportamiento de la oferta era menor que la
demanda de productos. Al contrario, en la actualidad el
comportamiento es contrario, es decir existe mucha oferta
de un mismo producto. Generandose un desarrollo de las
actividades comerciales, en las cuales se debe determinar
gue se necesita producir, a que publico se va a destinar, en
donde se va a comercializar, qué precio adquirira, como se
promocionara, etc.
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Para lograr el éxito de un producto, la direccion comercial
debe determinar correctamente su estrategia y responder
de una forma clara a las condiciones del mercado. Para con-
seguirlo, el marketing intenta que el consumidor opte por el
bien o servicio que la empresa ofrece y no por los productos
propuestos por otras empresas.

El marketing puede adoptar diferentes enfoques en funcion
de cual sea la situacion de la empresa que lo realiza y cual la
situacion del mercado al que se dirige:

- Marketing pasivo.- Si un mercado es nuevo o esta domi-

nado por una unica empresa, ésta invierte menos en su
fuerza de ventas, ya que las tiene aseguradas, y su acti-
vidad productiva se enfoca en la mejora de procesos vy
en la calidad de sus productos. Ejemplo: Al inicio de la
comercializacion de teléfonos moviles las ventas esta-
ban aseguradas dada la novedad del producto, la nece-
sidad que se satisfacia, y la escasa competencia, enton-
ces las empresas del sector se enfocaron en la red y la
cobertura y la mejora de los productos.

- Marketing de organizacion.- El mercado esta en expan-

sion, y hay varias empresas compitiendo, sus actividades se
enfocan en el incremento de las ventas, por lo que el con-
sumidor no es demasiado exigente y compra los produc-
tos por su bajo precio. Ejemplo: La extension de la compe-
tencia en el mercado de las telecomunicaciones aumento
mucho el consumo, entonces la actividad comercial de
las diferentes companias se orientd principalmente a la
oferta de moviles casi regalados, como forma de abrir nue-
vos mercados y llegar a mayor numero de clientes.

- Marketing activo.- En este enfoque el mercado esta

asentadoy el producto ya es conocido, entonces el enfo-
que de la comercializacion se modifica y las empresas
estudian las preferencias de los potenciales consumi-
dores para adaptar los productos a sus necesidades, y
la produccion se diversifica. Ejemplo: Cuando el mer-
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cado de las telecomunicaciones se asento, las compa-
Aias comenzaron a ofrecer diferentes tipos de teléfo-
nos Mmoviles y servicios de telefonia para adaptarse a las
necesidades y deseos de cada grupo consumidores.

Marketing social.- El mercado esta asentado y maduro,
entonces los productores intentan satisfacer objetivos
deseables para la sociedad en su conjunto y actuan en
asuntos medioambientales, de desarrollo, de justicia
social, etc. Ejemplo: En la actualidad, en el sector de
los moviles, algunas empresas de telecomunicaciones
estan participando de forma activa a través de funda-
ciones y campanas en ayudas a proyectos de proteccion
medioambiental, de desarrollo social, etc.

La actividad comercial crea, incentiva y gestiona las ventas de
la empresa hacia los consumidores, para lograr el éxito en ven-
tas el departamento de marketing estudia el mercado a partir
de la informacion que obtiene de éste y la direccion planifica,
ejecuta y controla las actividades necesarias para que esta
informacion sea Util para generar mayores ventas. Las estrate-
gias de marketing implementadas por las empresas depen-
den de una serie de factores tales como el tipo de industria a
la que pertenecen, caracteristicas del consumidor, tecnologia
de la empresa, tamano, la cultura organizacional, el ambiente
economico, politico, lega, entre otras (Farias, 2014). Todo este
proceso de marketing se concreta en tres fases.

Primera Fase: El marketing estratégico

En esta fase se delimitan las actividades a realizar antes de
fabricar un producto u ofrecer un servicio. Asi mismo, se ana-
lizan las oportunidades que ofrece el mercado, se estable-
cen quiénes son los clientes potenciales, las necesidades a
satisfacer, cuales son los posibles competidores. También se
debe realizar un analisis interno de la empresa para determi-
nar si dispone de los recursos y capacidades necesarias para
el desarrollo del proyecto.
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Segunda Fase: El marketing mix

La segunda fase consiste en concretar las estrategias dise-
Radas en la primera, especificando las acciones que se van
a seguir para lograr los objetivos planteados. En esta fase se
detallan los objetivos comerciales y se formulan las opciones
y estrategias de venta como el tipo de productos que se va
a ofertar, los precios, los canales de distribucion a empleary
coOMo se van a promocionar, es decir se establecen las estra-
tegias para las 4P si es un bien y las 7P si es un servicio.

Tercera Fase: Ejecucion del programa de marketing

En la tercera fase debe asignarse al departamento perti-
nente la ejecucion de las actividades que se han decidido
tomar, y hay que fijar los medios para llevarlas a cabo, asi
como las acciones que hay que efectuar y los procedimien-
tos y las técnicas que se utilizaran para ello.

En las organizaciones y empresas es indispensable un plan
de marketing para el mercadeo, promocion y estrategias
de motivacion de los clientes de los productos, lo cual per-
mite mejorar las ventas, el posicionamiento de la marca e
imagen institucional Como bien lo indican, Mesa, Martinez,
Machuca, y Uribe (2013) la mejora continua en las ventas en
una empresa se generan mediante la inversion en marke-
ting, las cuales contribuyen a alcanzar un desempeno supe-
rior y proporcionan una ventaja competitiva para la organi-
zacion, aspecto que es valorado positivamente por todas las
areas que conforman la empresa.

El plan de marketing es un documento en el cual se plas-
man los objetivos comerciales de la empresa y se establecen
los medios mas adecuados para lograrlos. Debe contar con
los siguientes elementos:
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- Analisis de la situacion inicial.- El plan de marketing
comienza con el analisis de la situacion en la que se encuen-
tra la empresa, sus productos, los canales de distribucion, la
competencia, las ventas, los consumidores, asi como el estu-
dio de los factores externos que pudieran afectar las accio-
nes de la empresa, etc.

- Analisis de debilidades, amenazas, fortalezas y oportuni-
dades (DAFQO).- Con la informacion que se obtiene del anali-
sis de la situacion inicial y de acuerdo a los objetivos plantea-
dos, se puede detectar:

- Los puntos débiles de la empresa como contar con el
personal suficiente e idoneo para llevarlo a cabo las acti-
vidades, si la tecnologia de la que dispone la empresa
es la correcta, si la infraestructura es adecuada para las
operaciones, etc.

- Las amenazas que tiene la empresa, como sus competido-
res, por las circunstancias externas del mercado y el pais.

- Los puntos fuertes de la empresa como el prestigio, la
diferenciacion ante sus competidores, la calidad de sus
productos, la eficiencia en sus procesos, etc.

- Las oportunidades que presenta el mercado. (Abascal y
Crande, 2017).

- Objetivos.- Una vez hecho el analisis de la situacion inicial,
en el plan de marketing se plantean los objetivos financieros
y estratégicos que la empresa desea conseguir en cuanto
al producto, las ventas, los beneficios, la cuota de mercado,
entre otros.

- Estrategias.- Se describe cual es el mercado objetivo de
la empresa y cual es el posicionamiento que va a adoptar
dentro del segmento al que se dirige

- Producto.- se definen las caracteristicas que debe tener el
producto, tanto externas como disefo, marca, presentacion,
adaptacion a los gustos y las necesidades de sus potencia-
les consumidores, como también las caracteristicas internas,
como la manera en la que se va a producir, los materiales, la
tecnologia a implementar, quién lo va a hacer, etc.
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- Precio.- Se toma la decision de cual va a ser el precio al
gue se va a vender el producto y el margen de utilidad que
se va a obtener por su venta.

- Distribucion.- Se busca el canal mas adecuado para que
el producto llegue facilmente al consumidor.

- Promocion o Comunicacion de marketing.- Se disena el
Mensaje que se enviara a los consumidores para que conoz-
canycompren el producto en cuestion, informandoles de las
ventajas y diferencias que tiene con respecto a los de la com-
petencia; también se analiza el canal mas adecuado para
realizar la campana publicitaria del producto. Las empresas
recurren al uso de incentivos personales y un sin fin de estra-
tegias de promocion de ventas para demostrar su agradeci-
miento a los clientes (Valenzuela, 2010).

- Organizacion, se refiere a como se organizara la empresa
para ejecutar el plan de marketing, personal, relaciones,
entre otras.

- Cuenta de explotacion.- Se calculan los costes que inter-
vienen en el plan, asi como los posibles ingresos y beneficios
que se esperan obtener.

- Control.- Por ultimo, se establece un sistema para contro-
lar los resultados del plany determinar si estos han sido o no
los esperados (Kotler y Amstrong, 2003).

El marketing mix, es la forma como se integran, el producto,
el precio, la distribucion y la promocion de tal manera
gue sea adecuada para atender las necesidades y deseos
del segmento de mercado seleccionado por la empresa
como su mercado objetivo, es decir a donde dirige todos sus
esfuerzos de marketing para posicionar su producto y lograr
la posicion competitiva deseada dentro del mismo.
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El producto

El producto es el bien o servicio que adquiere el consumidor
para satisfacer sus necesidades. Actualmente, los consumi-
dores pueden elegir entre una gran variedad de productos
gue pueden cubrir las mismas necesidades y cuyas caracte-
risticas y precios son muy similares. La politica de producto
es de vital relevancia para diferenciar claramente sus bienes
o servicios de los de sus competidores, y los logos o etique-
tas responsables, son algunos de los elementos utilizados
hoy en dia para ese fin; éstos son considerados como un
vehiculo eficaz para comunicar al consumidor los atributos
sociales y ambientales de los productos (Carrero, Valor, y
Redondo, 2015).

Componentes del producto

La politica de producto se centra en definir como va a ser
el bien o servicio que se va a ofrecer; y para desarrollar esta
politica hay que tener en cuenta los cuatro componentes
del producto:

- La funcion que va a desempenar: el propodsito para el
que se creo.

- Las caracteristicas técnicas y atributos: medias de peso,
tamano.j, color, estilo, etc.

- Los servicios anexos: servicios posventa.

- Los valores simbodlicos que se atribuyen al producto:
un determinado producto se puede asociar a valores y
caracteristicas como la juventud, la fortaleza, la libertad,
etc.

Gamay lineas de productos

Las empresas ofrecen productos que en conjunto confor-
man la gama de productos de la empresa, dentro de la cual
se incluyen diferentes lineas de producto, la misma que esta
integrada por aquellos que tienen unas caracteristicas simi-
lares acorde con la actividad productiva de la empresa.
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Al estudiar la gama de una empresa se debe tener en
cuenta:

- Su amplitud.- Es la cantidad de lineas de producto
incluidas en la gama.

- Su profundidad.- Es la cantidad de productos que tiene
cada linea de producto.

- Su consistencia.- Es la relacion entre las distintas lineas
de producto debido a sus procesos de produccion simi-
lares, o el empleo de las mismas redes de distribucion,
etc (Richter, 2012).

Atributos de los productos

Cada producto tiene una serie de atributos que permiten a
los consumidores diferenciarlos de otros similares:

- La calidad.- Esta puede ser de aspecto técnico, al hacer
referencia a sus materiales, acabado, duracion y conser-
vacion, etc. o calidad comercial al referirse a los servicios
anexos al producto).

- Eldiseno.- Incluye la presentacion externay el envasado,
este esta condicionado por la funcion del producto, ya
que la forma debe facilitar el uso. Asi también en el
diseno influyen los gustos estéticos del momento, los
Materiales disponibles, su precio, etc.

- El tamano y la cantidad.- La diferenciacion permite que
el producto llegue a diversos segmentos del mercado.
Por ejemplo, los fabricantes de conservas ofrecen latas
de distintos tamanos, que van dirigidas a diferentes con-
sumidores (familias pequefas o numerosas, bares, etc))
(Lacalle, 2014).

- Los servicios anexos.- Mediante estos servicios el pro-
ducto se vuelve mas atractivo para los consumidores.
La empresa puede ofrecer servicios anexos como son el
transporte a domicilio, la instalacion de equipos, etc.
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- Laimagen.- Los clientes deben tener una buena imagen
del productoy esto se logra principalmente mediante su
marca, que es el nombre o imagen con que se asocia el
producto o laempresay el simbolo o logotipo con el que
se identifica.

Se pueden diferenciar dos tipos de marcas:

- Marca de distribuidor. Que es empleada por empresas
que no fabrican el producto, sino que subcontratan la
produccion a otras empresas.

- Marca de fabricante. La emplean agquellas empresas que
producen bienes. Cada fabricante, en funcion de la estra-
tegia que disene, puede identificar su marca con todos
los productos que ofrece o puede emplear varias marcas
y asociarlas a distintas lineas de productos.

Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto es la evolucion de las ventas
de un articulo como una herramienta de la mercadotecnia
y marketing, “El comportamiento de los costos y el ciclo de
vida del producto cambian, en la medida en que se incre-
menta el valor agregado para diferenciar los productos de la
competencia” (Mayorga, Emiro, y Vargas, 2009). La evaluacion
del ciclo de vida de un producto se divide en cuatro etapas:
Introduccion, crecimiento, madurez y declive, (ver grafica 1),
a continuacion se describen las mismas:

- La fase de introduccion.- En esta fase las empresas reali-
zan grandes inversiones en publicidad para dar a cono-
cer el producto, lo cual, implica un aumento en los costos
y COMO consecuencia, un encarecimiento del producto.
Durante la fase de introduccion los productos suelen ser
articulos caros, y no estan totalmente perfeccionados.
Por esta razon las ventas iniciales no son muy altas y se
generan pérdidas.

- La fase de crecimiento.- En esta fase, las companias rea-
lizan esfuerzos para conseguir mas ventas. En esta fase,
el uso del bien o servicio se generaliza entre los consu-
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midores. Si el producto tiene éxito en su fase de intro-
duccion, las ventas se incrementan de manera rapida,
otras empresas comienzan a producir el bien y su oferta
aumenta.

- La fase de madurez.- En esta fase, la mayoria de los con-
sumidores potenciales ya lo han adquirido y la demanda
se estanca. Las empresas intentan conseguir que los
compradores tengan otro incentivo para adquirirlos
aumentando los servicios anexos. Asi mismo, los produc-
tores intentan reducir los costes para mantener el mar-
gen de beneficios.

- La fase de declive.- En esta ultima fase, la demanda del
producto se reduce y la gente deja de comprarlo. Las
empresas suelen abaratar los precios para vender el
stock y se concentran en la produccion de otros bienes
sustitutivos o diferentes. Al final, el producto desaparece
(Kotler y Keller, 2009).

El precio

El precio, es una variable del marketing mix que influye de
forma muy significativa sobre la relacion comercial, ya que
para los consumidores es un aspecto fundamental a la hora
de elegir entre varios productos. Por ello, al fijar los precios
hay que valorar los distintos métodos que existen y elegir
el mas adecuado para conseguir los objetivos comerciales
de la empresa. El precio es el valor monetario por el cual,
quien ofrece un producto o servicio esta dispuesto a partici-
par en un proceso de intercambio; por otra parte, representa
la parte de los ingresos que un individuo dara a cambio de
poseer el producto (Guerrero, Hernandez, y Diaz, 2012).
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Grafica 1: Ciclo de vida del producto
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Métodos de fijacion de precios

Existen tres métodos para fijar el precio de los productos: El
primero consiste en anadir un margen de ganancias a los
costos de fabricacion del producto vy fijar asi su precio. La ven-
taja de este sistema, es que el precio siempre sera superior
al costo. Este metodo no toma en cuenta los precios de la

competencia.

El segundo método se basa en el analisis que hace la
empresa de los costos de la competencia y decide poner un
precio mayor o menor al precio del producto que oferta la
competencia, entonces:
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- Fijaralos precios por debajo de sus competidores cuando
haya mas oferta que demanda, cuando la competencia
tenga costos superiores y no pueda reducir sus precios
sin perjudicar su rentabilidad, o cuando la bajada del
precio no comprometa la rentabilidad de la empresa.

- Asi mismo, fijara los precios por encima de los de la
competencia si el publico percibe que la calidad de su
producto es mayor, si las condiciones de mercado son
favorables o si los clientes van a seguir comprando el
producto.

El tercer método consiste, en fijar los precios de acuerdo a
la demanda en el mercado, asi pues, si al subir los precios
la demanda del producto disminuye y los ingresos de la
empresa son menores, No se subira el precio; si se tratase de
un bien necesario (como la gasolina), una subida de precios
no reduce mucho las ventas, y en cambio conlleva un incre-
mento de ingresos para la empresa (Escudero, J. L. 2007).
Por otra parte , tambien debe considerarse la apreciacion
del consumidar cuanto estan dispuesto a pagar por el pro-
ducto.

Estrategias o politicas de precios.

Para conseguir aumentar sus ventas, las empresas pueden
utilizar distintas politicas relacionadas con los precios, una de
las mas frecuentes es la estrategia que se basen en la bajada
de precios. Otras menos frecuentes son las estrategias rela-
cionadas con subidas de precios, que suelen ir asociadas a
marcas de prestigio con los precios psicologicos, en los cua-
les influyen mucho los valores simbodlicos del producto. Asi
mismo, otra estrategia relacionada con los precios consiste
en ofrecer un articulo a muy bajo precio pero mantener o
elevar los precios de sus accesorios, estos se denominan bie-
nes cautivos. (Lacalle. 2014).
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La distribucion

Mediante los canales de distribucion, se facilita el acceso del
comprador al producto, para ello la empresa tiene que utili-
zar de una manera eficiente los recursos con los que cuenta,
a fin de que el bien llegue al consumidor en la cantidad, al
momento y en las condiciones deseadas, para lograr este
objetivo se utilizan diferentes canales de distribucion o inter-
mediarios.

Clases de canales de distribucion

- Por su longitud, es decir, por la cantidad de agentes par-
ticipantes los canales de distribucion se pueden clasificar
como:

- Canal directo.- Mediante este canal los productos van
desde el fabricante al consumidor sin necesidad de
pasar por algun intermediario.

- Canales cortos.- A través de estos, los productos llegan
desde el fabricante a un detallista, que es quien vende
directamente el producto al consumidor final.

- Canales largos.- Son aqguellos en los que los fabricantes
venden a mayoristas, que a su vez venden el producto
a otras empresas, 0 a intermediarios que a su vez ven-
den a los mayoristas o a los minoristas que venden direc-
tamente al publico. Cuanto mas largo es el canal, mas
caro resulta el producto, debido a que cada intermedia-
rio cobra por su labor, sin embargo, los canales largos
permiten llegar a mas gente, difundir mas el producto,
reducir costes de almaceén, etc.

- Segun el vinculo o la relacion que exista entre las distintas
empresas que participan en la distribucion del bien o servi-
cio se pueden clasificar en:

- Conexion horizontal.- Cuando la relacion se establece
entre empresas que realizan la misma funcion en la
cadena de distribucion. Un ejemplo seria un centro
comercial, que esta compuesto por multitud de mino-
ristas que comparten un mismo espacio fisico.
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- Conexion Vertical.- Este es cuando la relacion se esta-
blece entre empresas que realizan distintas funciones
dentro de la distribucion. Por ejemplo, cuando el fabri-
cante es también propietario de tiendas al por menor
o al por mayor; cuando pequenas tiendas se unen para
crear una cooperativa que sea su mayorista y que com-
pre en grandes cantidades; o cuando las empresas se
expanden a través del sistema de franquicias (Malhotra,

N. K. 2004).

- Clases de distribucion segun el lugar en que se realicen

las ventas:

- Venta con tienda, esta puede realizarse a través de
comercios tradicionales, comercios especializados,
autoservicios, supermercados, hipermercados, grandes
almacenes, tiendas de descuento o almacenes popula-

res.

- La venta y distribucion, sin tienda se puede realizar por
medio de correspondencia, por catalogo, por teléfono,
por television, por Internet, en maquinas expendedoras

0 cajeros automaticos, ventas a domicilio, etc.

Funciones del canal de distribucion

El distribuidor cumple una serie de funciones para entregar
el producto en excelentes condiciones al consumidor, asi-
mismo, ayuda a la empresa a reducir el numero de contac-
tos para llegar al cliente. Estas funciones se mencionan a

continuacion:

- Servir de apoyo en la funcion de almacenaje y el control
de los inventarios fuera de las plantas de fabricacion.

- Contribuir a la difusion del producto, informando a los
consumidores de sus beneficios y por tanto, ayudan a

incrementar sus ventas.

- Concentrar la oferta de productos y facilitar su compra
por los consumidores, es asi que en una misma tienda
pueden encontrar muchos productos diferentes y de

falbricantes diversos.
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Seleccion del canal de distribucion

No existe una decision optima en el momento de seleccio-
nar el canal que mas convenga a la empresa, ya que todo
depende del tipo de empresa y del mercado en el que esta
trabaje, existen criterios que ayudan a tomar la decision mas
optima:

- La accesibilidad del canal de distribucion para el fabri-
cante, debido a que al fabricante le debe ser facil esta-
blecer contacto con el intermediario.

- El fabricante debe tener un cierto control sobre el inter-
mediario, para conocer el método con que hace llegar
sus productos al consumidor final.

- Los ingresos que la utilizacion del canal de distribucion
va a proporcionar a la empresa, asi mismo como los cos-
tos que este va a generar o a ahorrar.

- Los servicios anexos que puede proporcionar un distri-
buidor a sus clientes, ya que si estos servicios son atrac-
tivos pueden aumentar las ventas.

El transporte

En lo relativo al traslado de los productos desde la fabrica
hasta sus distribuidores y los compradores la empresa debe
optimizar los recursos con que cuenta y reducir costes sin
qgue ello resulte en un perjuicio para el producto y dando al
cliente el servicio que necesita de la mejor manera posible.

Se debe tener en cuenta la naturaleza del producto, la
Mmanera en la que se debe tratar y manejar la produccion
para que no se deteriore en el trayecto, el plan de rutas, para
llegar a todos los sitios con el minimo de viajes, y la situacion
de los almacenes para minimizar el tiempo de entrega.
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La comunicacion de marketing

Es necesario que la empresa despliegue un proceso de
comunicacion hacia el consumidor para que compre ese y
no otro bien. Es por esto que las empresas cuentan con ins-
trumentos gque permiten establecer comunicacion con los
clientes, estos son:

- La publicidad.- Es un conjunto de técnicas, medios y

actividades de divulgacion que las empresas pagan y
utilizan para informar al publico sobre sus productos y
persuadirle, a través de los mensajes adecuados

- La promocion de ventas.- Consiste en una serie de accio-

nes que se realizan para incrementar las ventas a corto
plazo. La promocion de ventas puede ir dirigida a consu-
midores o a distribuidores.

- La fuerza de ventas.- Es el talento humano con el que

cuenta una empresa, es decir, todas las personas dedi-
cadas a vender de una manera directa. Estos son, por
tanto, los que efectuan la labor diaria de comunicacion
con los clientes y de persuasion hacia ellos para que
adquieran los productos de la empresa.

- Las relaciones publicas.- A través de esta forma de comu-

nicacion las empresas intentan establecer una buena
relacion con sus clientes y transmitir una buena imagen
de la empresa al exterior, ya sea con los consumidores,
proveedores, instituciones y la sociedad en general.

- El marketing directo.- Permite establecer un contacto

sin intermediarios entre el consumidor y la empresa, y
para ello utiliza diferentes formas de interaccion, tele-
marketing, redes sociales, e-comerce, ventas por catalo-
gos, entre otras (Fernandez, 2017).
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Investigacion de mercados
en el marketing

Ernesto Novillo Maldonado: Silvia Landin Alvarez; Juan
Guerrero Jiron

En el presente capitulo se da una revision a la investigacion
de mercados, debido a la importancia que tiene para el mar-
keting en la actualidad, teniendo en consideracion que un
uso adecuado de la misma, permitira contar con informa-
cion adecuada que brinde las facilidades para conocer lo
qgue desean los usuarios y consumidores. La investigacion
de mercado puede contribuir a mejorar la competitividad
de las empresas, ya que ayuda a conocer mas a fondo a los
clientes actuales y futuros, informando sobre los cambios,
tendencias, percepciones, preferencias y deseos que tienen
los consumidores, pues no debe olvidarse que en la medida
gue se tenga un mayor y mejor conocimiento sobre ellos,
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pueden ofrecerle una mezcla de marketing que los satis-
faga, y con ello se garantiza la sustentabilidad del negocio,
pues son la razon de ser de cualquiera organizacion .

Por otro lado, es importante mencionar que sirve a los
directivos, debido a que obtienen la informacién necesaria
para la toma de decisiones, siendo una herramienta usada
en la actualidad para la direccion de las organizaciones.

Se espera que en este capitulo los lectores tengan la opor-
tunidad de introducirse en la investigacion de mercados,
con un enfoque introductorio. Asi mismo, conocer los aspec-
tos que se deben tener en consideracion para asegurar que
la informacion resultante sea eficaz y permita cumplir con
los objetivos empresariales; recordando que la informacion
permite conocer mas a fondo a todos quienes participan en
el mercado, siendo uno de los aspectos en lo que se estan
enfocando las empresas, ya que, como se menciona muchas
veces, quien tiene informacion tiene poder para tomar deci-
siones y lograr el éxito empresarial.

Kotler y Armstrong (2003:160) definen la investigacion de
mercados como “el diseno, obtencion, analisis y presentacion
sistematicos de datos pertinentes a una situacion de marke-
ting especifica que una organizacion enfrenta.”. Lo que indica
gue es un proceso gque permite obtener informacion que sirve
para la toma de decisiones de una empresa, la misma que
contribuira a resolver los problemas que tiene la organizacion.

Pasos para una investigacion de mercados

Segun Malhotra (2008) los pasos para el proceso de la inves-
tigacion de mercado son los siguientes:

- Definicion del problema: Es lo fundamental de cual-
quier investigacion de mercados, porque a partir de ella
se conoce gqué se desea investigar, qué informacion se
necesitara indagar y como se utilizaran dichos resulta-
dos para la toma de decisiones. Este paso es trascenden-
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tal, porque si no se ha definido con claridad el problema,
todos los recursos que se hayan usado en la investiga-
cion seran improductivos, generalmente el no definir
adecuadamente el problema de estudio, es una de las
causas de los fracasos de los proyectos de investigacion
de mercados. Este primer paso nos va a permitir disenar
y dirigir la investigacion exitosamente.

- Desarrollo del enfoque del problema: Este aspecto de la
investigacion de mercados es conocer el objetivo mismo
de la investigacion, para esto se toman en consideracion
ciertos componentes que se consideran prioritarios: (a)
marco objetivo-teodrico, (b) modelos analiticos, (c) pre-
guntas de investigacion, (d) hipotesis y (e) otra informa-
cion especifica que sea requerida. El marco objetivo-ted-
rico es agquel que le brinda el soporte de teoria existente
sobre la tematica, basado en evidencia objetiva o empi-
rica. Los modelos analiticos son aquellos que toman en
consideracion las variables relevantes y sus respectivas
interrelaciones; representan el fendmeno o marco teo-
rico Las preguntas de investigacion son las interrogantes
que deseamos resolver. Las hipotesis son las suposiciones
que se tiene al inicio de la investigacion las cuales pue-
den ser aceptadas o rechazadas a través del analisis de
la investigacion. Finalmente cualquier otra informacion
especifica que sea necesaria conocer para el estudio.

- Formulacion del disefo de investigacion: Es el paso que
permitira obtener informacion de calidad para cumplir
con los objetivos deseados de manera mas eficaz; en el
disefo es la parte en la que se define los procedimientos
a ser usados para obtener la informacion requerida, el
tipo de investigacion, ya sea cualitativa o cuantitativa, la
técnica a usar, el instrumento para levantar informacion,
las escalas usadas para medir, el tamano de la muestra
a ser considerado para la poblacion objeto de estudio, el
nivel de confianza de los resultados, el tipo de muestreo
a ser usado para seleccionar a los participantes del estu-
dio, la prueba piloto de ser el caso, entre otros aspectos
que serviran para asegurar la calidad de informacion
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gue se recopilara. La elaboracion de un diseno de inves-
tigacion incluye los siguientes pasos: (a) Definicion de la
informacion necesaria; (b) analisis de datos secundarios;
(c) técnica de investigacion cualitativa, de ser el caso; (d)
técnicas cuantitativa, de ser el caso; (e) procedimientos
de medicion y de escalamiento; (f) diseno de cuestiona-
rios; (g) proceso de muestreo y tamano de la muestra; y
(h) plan para el analisis de datos.

- Trabajo de campo o Recopilacion de datos: Es el cuarto
paso de la investigacion de mercados, y sin duda uno de
los mas relevantes por el contacto que tiene el recolec-
tor de informacion con elementos del publico objetivo.
Es necesario contar con personal adecuado para que
realice el levantamiento de informacion, ya sea de tipo
cualitativo o cuantitativo, sea un moderador de un focus
group, un entrevistador, quien realice encuestas de tipo
personal (en lugares definidos, en casas, u otros sitios), o
mediante via telefénica, o de manera electrdnica ( por
mail o a través de sitios de internet). La seleccion, capa-
citacion, supervision, validacion y evaluacion del equipo
de campo son parte del proceso del trabajo de campoy
recoleccion de datos. La figura 1 representa los pasos del
Proceso del trabajo de campo y recoleccion de datos.

Figura 1. Proceso del trabajo de campo y recoleccion de datos

Seleccion de los trabajadores de campo
v
Capacitacion de los trabajadores de campo
v
Supervizacion de los trabajadores de campo
v
Validacion del trabajo de campo
v
Evaluacion de los trabajadores de campo

Fuente: (Malhotra, 2008).
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- Preparacion y analisis de datos: Una vez recopilada la
informacion a través del trabajo de campo se prepa-
ran los datos para el analisis, dentro de este proceso se
encuentra la revision, codificacion, transcripcion de los
datos y verificacion de los mismos. Cuando se usa cues-
tionarios se asignan codigos para representar las distin-
tas alternativas que tiene cada pregunta. Los datos obte-
nidos son transcriptos generalmente a un programa en
el que se va a tabular los datos. Los datos son analiza-
dos usando estadistica descriptiva o inferencial, depen-
diendo la informacion que se necesite para el resolver
el problema de investigacion planteado, y poder tomar
decisiones.

- Elaboracion y presentacion del informe: Este paso es el
que permite dar a conocer los resultados del estudio
a la empresa a través de un informe escrito, el mismo
debe presentar las preguntas especificas de investiga-
cion planteadas, debe describir el enfoque, el disefo de
la investigacion, una descripcion del trabajo de camypo
realizado y el analisis de datos; ademas debe incluir los
detalles relevantes de la investigacion y sus respectivos
resultados, siendo importante el uso de tablas y grafi-
COos que permitan una mayor comprension que facilite
su uso para la toma de decisiones, recordando que los
directivos prefieren los mismos por su facilidad de tener
informacion resumida y agrupada. Se debe recordar
que el informe debe ser sencillo y claro.
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Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion son los aspectos relevantes de
la investigacion de mercados, porque permiten obtener la
informacion necesaria para la investigacion. Segun Esteban
y Fernandez (2017) la informacion necesaria depende de los
objetivos de la investigacion, y de su naturaleza. Se tienen
dos tipos: (a) Fuentes primarias, y (b) fuentes secundarias.

Crafico 1: Tipos de fuentes de informacion

Fuentes primarias

- Enfoque cuantitativo
- Enfoque cualitativo

Fuentes secundarias

- Internas
- Externas

Fuente: Elaboracion propia

Fuentes primarias

Este tipo de fuente de informacion debe ser obtenida
mediante levantamiento de informacion en campo, debido
a gue no existe previamente la informacion necesaria para
resolver el problema de estudio planteado. Siendo este tipo
de informacion mas costosa y dificil de obtener.

La informacion de fuentes primarias se puede conseguir a
través de investigacion de enfoque cuantitativo o cualitativo,
gue generan informacion con trabajo en el campo. Teniendo
dentro del enfoque cuantitativo las encuestas, los censos,
paneles y estudios dmnibus. Por otro lado, dentro del enfo-
gue cualitativo se tienen las entrevistas en profundidad, los
focus group (grupos focales), las técnicas proyectivas, y otras.
Ver grafico2.
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Gréfico 2: Técnicas cuantitativas y cualitativas|

- Encuesta, censo, paneles,

SEEIIELES estudios, dmnibus

- Entrevista, focus group,
técnicas proyectivas

Cualitativas

Fuente: Elaboracion propia

Fuentes secundarias

Este tipo de fuentes de informacion ya se encuentran antes
de la investigacion, las mismas pueden ser de fuentes inter-
nas o externas a la organizacion. Esta informacion puede
servir como base en la investigacion de mercados. La ventaja
de este tipo de informacion es el bajo costoy la disponibili-
dad de informacion.

Las fuentes internas de informacion son aquellas que se
pueden obtener dentro de la empresa. Por ejemplo, las
estadisticas de ventas, de inventarios, de presupuestos, y otra
informacion de caracter financiero, informacion de inves-
tigaciones anteriores realizadas por la empresa, y demas
informacién que ha sido levantada por la empresa.

La fuente externa son aquellas que no se pueden obte-
ner dentro de la empresa, es decir es informacion que no
pertenece a la organizacion. Por ejemplo, informacion de
instituciones del Estado, de universidades y de otros orga-
nismos publicos o privados relacionados con la tematica del
problema de estudio.
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La investigacion de tipo cuantitativa es aquella investigacion
gue busca obtener datos para tratarlos estadisticamente.
Este tipo de investigacion permite a las empresas contar con
datos numeéricos para que sirvan como base para la toma de
decisiones. En el aspecto comercial, generalmente se busca
a traves de datos numeéricos obtenidos de la investigacion;
analizar los mismos para que sean de utilidad para la toma
de decisiones empresariales (Grande y Abascal , 2017).

Sarduy (2007) menciona algunos aspectos que son con-
siderados como caracteristicas que tiene la investigacion
cuantitativa:

- Muestra una serie de datos clasificados en un informe,
siendo los mismos suficientes para la toma de decisio-
nes, sin requerir informacion adicional.

- Recoge, procesa y analiza datos numeéricos de las varia-
bles estudiadas, cuyos resultados muestran una reali-
dad especifica a la que estan sujetas las variables.

- Estudia la relacion o asociacion entre las variables estu-
diadas.

- Tiene un enfoque objetivo a traves de la generalizacion
de los resultados.

- Se pueden extrapolar los resultados obtenidos de la
muestra a la poblacion objeto de estudio.

- Se puede usar la estadistica para asegurar que la infor-
macion es precisa y confiable.

- Estd enfocada en los resultados obtenidos, ho en su
interpretacion.

Tipos de estudios cuantitativos

Dentro de los estudios cuantitativos se tienen entre los mas
relevantes los siguientes: (a) las encuestas, (b) los censos, (c)
los estudios Omnibus, y (d) los paneles.
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La encuesta es una técnica usada para obtener informacion
de una muestra que pertenece a una poblacion objetivo. La
encuesta usa como instrumento al cuestionario, el mismo
gue es un conjunto de preguntas administradas a una
muestra de la poblacion objeto de estudio, siendo aquellas
respuestas cuantificadas (Peinado, 2015).

Esta técnica tiene como ventaja que trabaja con una mues-
tra de la poblacion objeto de estudio, esta muestra deber ser
representativa con la finalidad de garantizar confiabilidad
en los resultados. La encuesta permite ahorrar recursos a la
organizacion o a la persona encargada de la investigacion de

mercados. Ver cuadro T,

Se debe mencionar que la encuesta representa un metodo
estatico, debido a que la muestra es tomada en un momento
determinado de tiemypo, solo aplica al periodo de tiempo en
el que se levanto la informacion. Si se desea conocer el com-
portamiento a traves del tiempo se requiere tomar varias
encuestas en distintos intervalos de tiempo.

Cuadro 1: Ventajas y desventajas de la encuesta

- Ofrece informacién general de un tema
investigado.

- Se usa a través de muestras representa-
tivas

- Usa informacion anterior

- Permite el uso de métodos para dismi-
Nnuir errores.

- Se puede usar programas estadisticos
para tabular los datos

Fuente: Elaborado por los autores

- Esta técnica no permite profundizar en
aspectos particulares o juicios que tienen
las distintas personas.

- Si deseo disminuir el tamafio de muestra
disminuye el novel de confianza.

- El instrumento usado debe ser preparado
por personas gue tengan conocimientos
basicos de investigacion de mercados
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Tipos de encuestas

Encuesta personal: Esta encuesta es suministrada de manera
directa al encuestado, teniendo la oportunidad de estar
frente al encuestado (Esteban y Fernandez, 2017).

Ventajas:
- Se tiene una tasa de respuesta elevada.

- Con este tipo de encuesta se evita la influencia de un
tercero en la contestacion de preguntas por parte del
encuestado.

- El encuestador tiene posibilidad de guiar y controlar.

- Se puede visualizar el comportamiento y gestos de la
persona encuestada.

- Puede ser controlada y guiada por el encuestador con
facilidad.

Desventajas:

- Representa mayores costos a la investigacion debido a
gue se debe visitar a las personas encuestadas en distin-
tos lugares.

- Se requiere mayor tiempo en la aplicacion de las encues-
tas debido a las distancias.

Encuesta telefonica

Este tipo de encuestas a lo largo de los anos ha permitido
encuestar a personas que se encuentran en lugares alejados
0 a distancias considerables a través del teléfono. Siendo los
teléfonos herramientas importantes para la recopilacion de
informacion, debido a los costos bajos y a la rapidez al obte-
ner informacion, en comyparacion con las encuestas persona-
les. El uso de la tecnologia ha jugado un papel importante,
primero el teléfono convencional y actualmente el teléfono
celular que permite llegar a mayor parte de la poblacion
(Garcia, Pérez, Lopez, y Nebot, 2014).
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Ventajas:

El costo es reducido, debido a que se evitan gastos en
movilizacion de los encuestadores.

- Tiempos menores en la aplicacion de los cuestionarios.

- Se puede llegar a personas que se encuentran dispersas
geograficamente,

Existen sistemas que permiten realizar llamadas en
grandes cantidades y en menor tiempo.

Desventajas:
- Se debenrealizar las encuestas de manera rapiday clara.

No todas las personas tienen teléfono; asi mismo hay
personas que no contestan numeros desconocidos, en
el caso de teléfonos celulares.

No se cuenta con contacto visual entre el encuestadory
el encuestado, lo que puede permitir que se mienta.

Encuesta electronica

Este tipo de encuestas ha tenido un crecimiento en los ulti-
mos anos, debido a la posibilidad de aplicar cuestionarios a
bajos costos y sin necesidad de desplazarse para obtener la
informacion.

Ventajas:

Brinda la oportunidad de realizar encuestas a personas
gue estan en lugares alejados sin necesidad de movili-
zarse; inclusive se puede realizar este tipo de encuestas
a personas que se encuentran en otros paises.

- Costos relativamente bajos en comparacion con los
otros tipos de encuestas.

Permite que los encuestados respondan el cuestionario
en cualquier momento.
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Desventajas:

- La tasa de respuesta es muy baja, existen estudios que
indican como tasa de respuesta valores inferiores a 50%
(Rodriguez, Fermoso, Pita, y Cardiel, 2016; Moreno, et al,
2014). Se incentivar con algun premio a las personas que
respondan la encuesta.

- No necesariamente son respuestas personales, puede
ser que una persona diferente a la que se envid conteste
el cuestionario, o un grupo de personas.

Censos

Asi se les denomina a aquellas técnicas que toman a toda
la poblacion objeto de estudio para el levantamiento de
informacion. Como ventaja a destacar del uso del censo es
gue permite obtener resultados reales, no hay estimaciones,
debido a que la informacion es levantada de toda la pobla-
cion objeto de estudio. Como desventaja se puede men-
cionar que este tipo de investigacion tiene un alto costo y
requiere de una gran cantidad de tiempo para ejecutar el
estudio. Por ejemplo en Ecuador, generalmente el que rea-
liza este tipo de estudios es el Instituto Nacional de Estadis-
ticay Censos, siendo el ultimo Censo de Poblaciony Vivienda
del ano 2010 (INEC, 2010).

Estudios 6mnibus

Son encuestas aplicadas a una muestra que permite brin-
dar informacion para resolver varios problemas al mismo
tiempo. Es decir, son encuestas que realizan las empresas
de investigacion de mercados con un enfoque muilticliente,
con temas que dependen de las empresas que contratan el
estudio (Ferrer, 2016).

Este tipo de estudios tiene generalmente un enfoque cuan-
titativo; asimismo existe la oportunidad de realizar estudios
omnibus de tipo cualitativo, a través del focus group.
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Paneles

Este tipo de encuestas de enfoque cuantitativo, permite
realizar en una misma muestra varias encuestas al pasar el
tiempo. Es necesario el compromiso de cada uno de los par-
ticipantes durante el tiempo que dure el panel.

Existen dos tipos de paneles: (a) paneles de expertos, y (b)
paneles de clientes. Los primeros son formados por expertos
en un tema determinado, lo que busca este tipo de panel
es unificar criterios de expertos en uno solo que sea en con-
senso. Por otro, lado se tienen los paneles de clientes que se
basan en un grupo de usuarios, clientes o consumidores de
un producto o servicio, los mismos buscan conocer temas
referentes a posicionamiento de imagen, de marca, de pro-
ducto en el mercado, y otros aspectos que deben ser moni-
toreados para conocer como cambia a través del tiempo el
comportamiento de los clientes o consumidores.

Este tipo de investigacion tiene un enfoque subjetivo, en el
cual los resultados dependen basicamente del analisis y cri-
terio de la persona que realiza la investigacion. Segun Alva-
rez (2003), dentro de las caracteristicas que predominan en
una investigacion de tipo cualitativo se debe indicar:

- Usa analisis inductivo, debido a que se parte de premi-
sas particulares para obtener conclusiones generales.

- El contenido no se limita a una variable, se lo considera
como un todo.

- La forma de interactuar con las personas es de manera
natural, buscando que la informacion fluya espontanea-
mente.

- Los investigadores cualitativos generalmente buscan
identificarse con las personas que estan estudiando para
comprender su punto de vista.

- En la investigacion cualitativa el investigador debe evitar
gue su punto de vista intervenga en los resultados.
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- En la investigacion cualitativa a todas las personas se las
considera de la misma forma, es decir no existe diferen-
ciacion.

- Tienen un enfogque humanista, es decir no ven a las
personas como facilitadores de datos, mas bien las ven
como seres humanos con problemas, deseos, gustos,
pensamientos e ideas propias de cada persona.

- En las técnicas cualitativas, la validez de la informacion
depende generalmente del criterio de los investigadores.

- Para la investigacion cualitativa todas las personas y
escenarios que se pueden presentar son de similar
importancia, ninguna es menos que la otra.

- No existen técnicas definidas ni estandarizadas, la inves-
tigacion cualitativa varia mucho y se va mejorando a
partir de los anos, depende en gran parte del criterio o
metodologia usada por el investigador.

La investigacion cualitativa ha adquirido gran importan-
cia en la actualidad, debido a que inicialmente interesaba
conocer datos y estadisticas para la toma de decisiones,
pero la misma competitividad que viven las empresas los
han obligado a ser mas precisos y conocer mas a fondo el
mercado (clientes, consumidores, proveedores, competen-
cia); y de aqui nace la necesidad de este tipo de investiga-
cion. El saber los deseos, gustos, pensamientos, juicios y otra
informacién que tiene cada individuo permite a la empresa
tomar decisiones que ayuden a captar de mejor manera a
los clientes. La calidad de la investigacion cualitativa viene
dada por aspectos como la fiabilidad, la validez interna y la
validez externa (Binda y Balbastre, 2013).

Tipos de estudios cualitativos

Como se manifesto previamente, la investigacion cualitativa
permite una serie de técnicas que ayudan a recopilar infor-
macion para la investigacion. Destacando que estas técni-
cas aplican la experiencia de expertos o investigadores que
han permitido ir mejorando los procedimientos aplicados.
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Dentro de las distintas técnicas usadas debemos mencionar
a la observacion participante, la entrevista, los grupos focales
(focus group), estudios de caso, la etnografia. Dentro de los
MisMos vamos a revisar la entrevista y los grupos focales.

La entrevista

Esta técnica consiste en una conversacion entre el entrevis-
tadory el entrevistado, con el objetivo de obtener respuestas
verbales a las preguntas realizadas (Diaz, Torruco, Martinez,
y Varela, 2013).

Dentro de las entrevistas el entrevistado asume distintas
posiciones ante el entrevistador, puede ser una postura posi-
tiva, neutral o negativa dependiendo el tema que se esté abor-
dando. Uno de los aspectos que generalmente se dan durante
las entrevistas es |la preocupacion o angustia del entrevistado,
lo cual se muestra por ofuscaciones, titubeos, sudoracion,
silencio y sonrojamiento (Espinosa, y Fernandez, 2017).

Tipos de entrevista

Los tipos de entrevistas segun la planificacion de las mismas
son las siguientes: (@) entrevistas estructuradas, (b) entrevistas
semiestructuradas, y (c) entrevistas no estructuradas. En el
grafico 4.3 se puede observar la clasificacion.

Crafico 3: Tipos de entrevistas

Entrevistas Entrevistas Entrevistas no
estructuradas semiestructuradas estructuradas

Preguntas preparadas
previamente con un
orden especifico y cate-
gorizado. Se aplica a
todos los participantes
del estudio. No es nada
flexible.

Fuente: Elaboracion propia

- Un poco flexible en com-

paracion con la estruc-
turada. En este tipo de
entrevistas la interrogan-
tes son ajustadas segun
los entrevistados. El parti-
cipante puede interactuar
de forma abierta y espon-
tanea se reduce a el for-
malismo.

- Bien flexibles, sus pre-
guntas no son planea-
das y se va elaborando
a medida que se va
dando la conversacion.
El entrevistador debe
dominar el tema a ser
tratado.
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El focus group

El Focus Group o también denominado grupo focal es una
técnica de investigacion cualitativa que viene empleandose
desde los anos 50, siendo a partir de los ahos 80 cuando
ha tenido mayor acogida por parte de investigadores (Buss,
Lopez, Rutz, Coelho Amestoy, Oliveira, y Mikla, 2013). Esta
técnica aporta las opiniones de un grupo de personas y esta
conformada por un moderador y varios participantes, que
con sus opiniones, generan informacion para ser analizada;
esta informacion tiene diversidad de puntos de vista basa-
dos en la experiencia, creencias, gustos, sentimientos y for-
mas de ser particulares de cada individuo (Hamui y Varela,
2013).

Lo mas relevante del grupo focal o focus group es el mode-
rador, quien es la persona encargada de liderar y dirigir la
entrevista grupal a los participantes en forma de dialogo; el
mismo que debe contar con una guia de entrevista, que haya
sido elaborada previamente, para aplicarla en la discusion
del grupo. Hamui y Varela (2013) mencionan los siguientes
aspectos que debe tener el moderador de grupos focales:

- Conocer a profundidad a los entrevistados (género, ocu-
pacion, situacion economica, nivel educativo, edad, etc))

- Manifestar los puntos importantes y significativos.

- Recopilar lo que manifiestan los participantes en un
lenguaje que sea entendido por los participantes, evi-
tando usar términos técnicos.

- Impulsar que los participantes narren sus experiencias
relacionadas con la tematica tratada.

- Ser especificos con las condiciones expresadas.

- Ser abierto a las novedades que se puedan presentar,
con la finalidad de explorar esos aspectos.

- Profundizar la conversacion en temas relevantes para la
investigacion.

- Identificar agquellos aspectos confusos que muestren los
participantes.
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- ldentificar cambios de los significados que se dan en
algunos temas.

- Van a existir temas sentimentales que van a ser topados
por los participantes, se debe ser sensitivo ante ellos.

- Manejar adecuadamente las relaciones interpersonales
en la conversacion.

- Buscar que el grupo focal sea una experiencia positiva
para los participantes.

Amezcua (2016) senala que existen ciertos aspectos a consi-
derar para los grupos focales:

- Debe estar comprendido entre ocho y diez personas.
- El grupo debe ser diverso.

- Se debe incentivar la participacion, evitando las remu-
neraciones.

- La persona que se pone en contacto con los participan-
tes no debe ser el moderador.

- El moderador debe conocer las tematicas a tratar y la
dinamica del grupo focal.

- Se debe pedir el consentimiento de los participantes
para ser grabados.

- Se debe contar con un lugar comodo y agradable.

- Se debe usar preferiblemente una mesa redonda, sin
destacar ningun puesto.

- El moderador debe buscar que el grupo se exprese con
naturalidad.

- El moderador debe intervenir lo menos posible, sola-
mente cuando sea necesario para encaminar la conver-
sacion del grupo.

- La duracion maxima deberia ser de una hora y media.

- Al finalizar se debe realizar una ronda de intervenciones
definitivas y agradecer a los participantes.
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Este aspecto de la investigacion de mercados es realmente
importante, porque es donde se trabajan los datos resultan-
tes de la recopilacion de informacion, teniendo en consi-
deracion que la confiabilidad de los resultados va a depen-
der de los procesos anteriores. Este analisis de datos en la
actualidad es realizado con ayuda de programas estadisti-
cos entre los que se encuentra el SPSS, MINITAB, R, Stata, e
inclusive en Excel se realiza el analisis de datos, por lo que
se necesita tener a personas que tengan los conocimientos
y experiencia en el manejo de estos programas. De no ser
el caso las empresas tienen la oportunidad de contratar a
empresas que realizan este trabajo, denominadas y conoci-
das como empresas de tabulacion, que son especialistas en
el analisis de datos cuantitativos en su mayoria. En un inicio
los analisis presentaban graficas y tablas de frecuencia; al
igual que tablas cruzadas (relacion entre dos o mas varia-
bles). En la actualidad se usa estadistica inferencia es decir
pruebas estadisticas de regresion lineal, correlacion, pruebas
de hipotesis, prueba de medias, analisis de conglomerados,
entre otros, que permiten realizar un analisis mas exhaustivo.

El informe es un documento escrito que tiene como obje-
tivo principal dar a conocer los resultados obtenidos de
una investigacion. Por este motivo es sumamente impor-
tante que el informe presente informacion correcta y valida,
debido a que es el insumo principal para que los directivos
tomen decisiones. Por este motivo, generalmente, las orga-
nizaciones contratan a empresas que brinden el servicio de
investigacion de mercados, esta empresa buscara que las
conclusiones de su trabajo puedan solucionar los problemas
gerenciales que han originado la investigacion (Ferrer, 2016).
Generalmente las organizaciones que contratan este servi-
cio no les interesa el informe sea técnico, les interesa que el
mismo sea de facil lectura y comprension.
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Es importante destacar que el trabajo de investigacion de
mercados termina con la elaboracion de un informe o varios
informes escritos que presentan la informacion que requiere
la empresa, pero es necesaria una presentacion oral que se
debe dar a los directivos de la compania contratante del
estudio. Se debe manifestar que los directivos desean que
se use un lenguaje claro y sencillo, que sean lo mas directos
posibles, preferiblemente que la presentacion que sirva de
apoyo al informe oral tenga el menor numero de palabras
posible, debe estar sustentada en su mayoria con tablas vy
graficos que permitan analizar y revisar los resultados.

Los formatos de presentacion del informe puede variar
dependiendo de los autores o de la empresa que realizo la
investigacion de mercados. Se pone como ejemplo formato
dado por Malhotra (2008), en que incluye los elementos
siguientes:

- Portada.
- Carta de entrega.
- Carta de autorizacion.
- Tabla de contenido.
- Lista de tablas.
- Lista de graficas.
- Lista de apéndices.
- Lista de adendas.
- Resumen ejecutivo.
- Definicion del problema.
- Enfoque del problema.
- Diseno de investigacion.
- Analisis de los datos.
- Resultados.
Limitaciones y advertencias.
- Conclusiones y recomendaciones.
- Adendas.



84 Ernesto Novillo Maldonado; Silvia Landin Alvarez; Juan Guerrero Jirdn

Pasos para la elaboracion del informe

Se consideran siete pasos para la elaboracion del informe, los
mismos que son: (a) recopilar la informacion; (b) elaboracion
de la portada del informe; (c) introduccion; (d) elaboracion
del contenido; (e) escribir o detallar todas las conclusiones;
(f) bibliografia; e (g) indice.

En esta parte del capitulo se observa un ejemplo de la apli-
cacion de la investigacion de mercado para obtener infor-
macion sobre la aceptacion de un producto que esta por
salir al mercado. Se presentara una breve descripcion de la
investigacion realizada, mostrando desde el objetivo hasta
las conclusiones. El objetivo de la investigacion fue deter-
minar la aceptacion de un jugo de guanabana que va a ser
introducido en la ciudad de Machala.

Disefio de investigacion

La investigacion de mercado fue realizada a través de un enfo-
gue cuantitativo, porque el objetivo era conocer datos gene-
rales sobre la aceptacion del nuevo producto que iba a ser
lanzado al mercado. Para esto se uso la encuesta personal, a
través de un cuestionario se levanto informacion de la mues-
tra. La poblacion objetivo de la investigacion fue la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Machala, con un
total de 134.300 personas segun informacion del INEC.

La formula para calcular el tamano de la muestra fue la
siguiente:

n=(Z?pq)/ e? Ecu:l

Teniendo un nivel de confianza de 90%, y un error de 0,05
el resultado del tamano de muestra fue de 273 personas a
encuestar.

Para el cuestionario que fue utilizado como instrumento
para aplicar, se considerd 11 preguntas que sirvieron de base
para obtener la informacion a analizar.



Investigacion de mercados en el marketing | 88

Previo al trabajo de campo se realizd una prueba piloto
para validar la redaccion de las preguntasy la interpretacion
de las mismas (Gonzalez y Pérez, 2016). Luego se realizo el
trabajo de campo, es decir el levantamiento de informacion
en sitio para una posterior tabulacion de datos.

Analisis y resultados

En esta parte del capitulo se revisaran los resultados obte-
nidos en la investigacion, los mismos que deben ser los que
ayuden a resolver o encontrar la problematica de la investi-
gacion, a través de una tarea analitica que examine la infor-
macion obtenida (Sabino, 2014).

Preguntas introductorias sobre conocimiento de la fruta

La primera pregunta, que fue de caracter introductorio, era
sobre el conocimiento de las personas encuestadas sobre
la guanabana, elemento principal del producto. Teniendo
resultados como los que se muestran en el Cuadro 2. En el
Cuadro 3 se observa la pregunta que tiene que ver si ha con-
sumido la fruta en mencion.

Cuadro 2: ;Conoce la guanabana?

Valido Sl 273 100 100 100
Fuente: Elaborado por los autores segun resultado de SPSS

Cuadro 3: ;Ha consumido usted guanabana?

Valido Sl 273 100 100 100
Fuente: Elaborado por los autores segun resultado de SPSS

Como resultado de estas dos preguntas se observa que
todos los encuestados conocen la fruta y la han consumido,
fruta que es elemento principal del producto que se desea
sacar al mercado.
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Preguntas sobre intencion de compra

Esta pregunta resulta transcendental para la investigacion
debido a que es necesario saber si las personas encuestadas
comprarian el producto que se desea sacar al mercado. Los
resultados se observan en el Cuadro 4.

Cuadro.4: ;,Compraria usted una bebida a base de guanabana?

Valido S| 220 80,6 80,6 80,6
NO 53 19,4 19,4 100,0
Total 273 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por los autores segun resultado de SPSS

Asimismo en el Grafico 4. se observa el diagrama circular de
la pregunta previamente mencionada. Donde el 80,6% de
la muestra indica que si comprarian el producto.

Créfico 4. ;Compraria usted una bebida a base de guanabana?

HSi
HENo

19,41%

80,49%

Fuente: Resultado de SPSS
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Preguntas sobre la presentacion del producto

Con los resultados obtenidos se encuentra que la gran mayo-
ria prefiere la presentacion en botella de plastico, con el 311
%, seguido de la botella de vidrio, posterior la presentacion
en funda; entre las 3 presentaciones mencionadas se tiene
el 83,5% de la muestra.

Cuadro 5: ;En qué presentacion preferiria la bebida a base de guanabana?

Valido Botella de plastico 85 311 311 311
Botella de vidrio 75 275 27,5 58,6
Tetra pack 45 16,5 16,5 75,1
Funda 68 24,9 24,9 100,0
Total 273 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por los autores segun resultado de SPSS

De la misma forma en el Grafico 5, se observa los porcenta-
jes de seleccion por parte de las personas encuestadas.

Grafico 5: ;En qué presentacion preferiria la bebida a base de guanabana?

EBOTELLA DE PLASTICO

EBOTELLA DE VIDRIO
TETRA PACK

EFUNDA

24,9% 31,14%

2747%

Fuente: Resultado de SPSS
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Preguntas sobre el tamano del producto

Con los resultados obtenidos se observa que el 66,3% corres-
ponden al litro de producto junto a la presentacion de 750
ml que tiene el 14,7 % de la muestra. Lo que dan a entender
estos resultados es que la mayoria desea tamano de presen-
tacion grande; en el Cuadro 6y el Grafico 6.

Cuadro 6: ;Qué tamano de presentacion usted preferiria?

Valido 220 0 225 17 6,2 6,2
ML
330 ML 17 6,2 6,2
600 ML 18 6,6 6,6
750 ML 40 14,7 147
1000 ML 181 66,3 66,3
Total 273 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por los autores segun resultado de SPSS

Créfico 6: ;,Qué tamano de presentacion usted preferiria?

W220 0225 ML
W3z0 ML
600 ML
750 ML
1000 ML

66,50%

14,65%

Fuente: Resultado de SPSS

6,2

12,5
19,0
337
100,0
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Preguntas sobre la composicion del producto

Con los resultados obtenidos, se constata que el 62% desea-
ria el producto solamente fruta y el 27,6 la fruta con agua. Y
un porcentaje muy pequeno de las personas que desearian
la mezcla con leche. Estos resultados también se pueden
observar en el Cuadro 7 y Grafico 7.

Cuadro 7: ;Como desearia que esté compuesta la bebida?

Valido 100% Fruta 137 50,2 62,0 62,0
Combinacion 61 22,3 27,6 89,6
de fruta con
agua
Combinacion 23 84 10,4 100,0
de fruta con
leche
Total 221 81,0 100,0

Perdidos Sistema 52 19,0

Total 273 100,0

Fuente: Elaborado por los autores segun resultado de SPSS

Grafico 7. ;Como desearia que esté compuesta la bebida?

H100% FRUTA
B COMBINACION DE FRUTA CON AGUA
COMBINACION DE FRUTA CON LECHE

10,41%

27,60%

Fuente: Resultado de SPSS
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Preguntas sobre la frecuencia del consumo del producto

Con los resultados obtenidos el 557% consumiria el jugo
de guanabana por lo menos una vez por semana. El 84%
una vez al mesy el 35,9 nunca. Se observa en el Cuadro 8 y

GCréafico 8.

Cuadro 8: ,Con qué frecuencia usted consumiria la bebida a base de gua-

nabana?

Valido Habitualmente (dos
O mas veces por
semana)

Ocasionalmente (1 vez
por lo menos cada
semana)

Rara vez (1 vez por lo
menos cada mes)

Nunca

Total

78

74

23

98
273

28,6

27

8,4

359
100

Fuente: Elaborado por los autores segun resultado de SPSS

28,6

27

8,4

359
100

Créfico 8: ;Con que frecuencia usted consumiria la bebida a base de gua-

nabana?

28,57%

27 1%
8,42%

Fuente: Resultado de SPSS

B Habitualmente (dos o mas

veces por semana)

B Ocasionalmente (1 vez por

lo menos cada semana)
Rara vez (1 vez por lo

menos cada mes)
Nunca

28,6

557

64,1

100
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Preguntas sobre el valor a pagar por el producto

Con los resultados obtenidos el 582% estaria dispuesto a
pagar hasta un dodlar por el producto, el 32,6% entre un $1,01
a $1,80,y el 9,2 % a valores mayores a $1,81. Se observa en el
Cuadro 9y Grafico 9.

Cuadro 9: ;Qué valor estaria dispuesto a pagar por esta bebida?

Vélido Mayor a $1,81 25 9.2 972 9.2
De $141a $1,80 29 10,6 10,6 19,8
De $1,01 a $1,40 60 22 22 41,8
De $0,60 a $1,00 95 34,8 34,8 76,6
Menor a $0,60 64 234 234 100
Total 273 100 100

Fuente: Elaborado por los autores segun resultado de SPSS

Créfico 9: ;Qué valor estaria dispuesto a pagar por esta bebida?

Bl MAYOR A $1,81

M DE $1,41 A $1,80
DE $1,01 A $140

M DE $0,60 A $1,00

10,62% MENOR A $0,60

23,44%

21,98%

Fuente: Resultado de SPSS
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Preguntas sobre el lugar posible de compradel producto

Con los resultados obtenidos en una pregunta de opcion
Mmultiple, se tiene que el 41,8% compraria el producto en
tiendas, seguido del 28,6% en supermercados, el 17,9% en
mercados y finalmente el 11,8% en restaurantes. Con estos
resultados mostrados en el Cuadro 10 el 70,3% de la muestra
compraria en tiendas y supermercados, por lo que se debe-
rian crear estrategias para captar a los consumidores que
usan ese canal.

Cuadro 10: Lugar de compra

Lugar de compra Tiendas 152 41,8% 69,1%
Mercados 65 17,9% 29,5%
Restaurantes 43 1,8% 19,5%
Supermercados 104 28,6% 473%
Total 364 100,0% 165,5%

Fuente: Elaborado por los autores segun resultado de SPSS

Conclusiones de la investigacion de mercados

En la investigacion se realizaron los procesos de la investiga-
cion de mercados, aplicando la tabulacion de datos con el
programa SPSS, que es uno de los programas usados en las
investigaciones, de los varios que existen actualmente en el
mercado.

Se determino la aceptacion del producto y otros aspectos
importantes para la salida del nuevo producto para que los
administradores puedan tomar decisiones basados en la
investigacion de tipo cuantitativa.

La intencion de compra del producto fue de 80,6%, una
cantidad alta; pero es importante tener en consideracion
los resultados de otras preguntas que pueden servir para
las estrategias a adoptar por la empresa, por ejemplo, los
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lugares donde la gente compraria el producto, que en este
caso, el 70,3% de las personas encuestadas lo comyprarian en
tiendas y supermercados. Asimismo, el factor precio, que dio
como resultado que el 58,2% estaria dispuesto a pagar hasta
un dolar, por lo que la empresa deberia enfocarse en estas
caracteristicas en sus campanas.

Terminada toda investigacion de mercados, ya sea del tipo
cuantitativa o cualitativa, se debe presentar un informe de
la misma. Este informe debe ser lo mas conciso posible y en
el mismo debe estar lo esencial de la investigacion; el con-
tenido del informe sera de gran importancia porque es el
gue ayuda a brindar informacion para la toma de decisiones
(Prieto, 2013).
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