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CAPITULO I
ASPECTOS GENERALES DEL MARKETING 

   1. CONCEPTO DE MARKETING

A largo de los años se han dado diversas definiciones de marketing. Por ello podemos decir que no existe alguna que sea de consenso. Sin embargo señalaremos algunas que el autor considera conveniente enunciar para entender a cabalidad la definición y alcance del marketing o de la mercadotecnia.

Marketing es un modelo de concebir e ejecutar la relación de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen la sociedad, mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita (M. Sistemas. Términos de Marketing. Pirámide 1996. Pág. 531)

El marketing significa algo más que vender. El marketing trata de conseguir que la empresa tenga lo que el cliente desea. El marketing busca satisfacer las necesidades y deseos del consumidor. El marketing trata de crear o adaptar los productos a las necesidades de los consumidores. La función del marketing en una empresa es la de crear, estimular, facilitar ejecutar y controlar los intercambios con los clientes. Lo que hace el marketing es influir o crear demanda, no necesidades. El marketing estudia la relación de intercambio, y por lo tanto, no es un método de manipulación de seres humanos para aprovecharse de ellos y lucrarse.

Marketing es el proceso de planeación, ejecución y conceptualización de precios, promoción y distribución de ideas, mercancías y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. (American Marketing Association 1985).

El marketing es una actividad humana cuya finalidad es satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio. (Marketing. Philip Kotler 1989).

El marketing es la actividad que se desarrolla en el contexto administrativo de organizaciones, dirigida a satisfacer las necesidades de quienes conforman el mercado por medio del proceso de intercambio. (Marketing. M. Lerner y A. Arana-Reyes 1993).

El marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfacción de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creación e intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios de utilidades. (Marketing Estratégico. Jean-Jacques Lambin 1991).

El marketing es un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es planear, fijar precios, promover y distribuir productos  satisfactores de necesidades entre los mercados meta para alcanzar objetivos corporativos. (American Marketing Association 1988).
Marketing es le proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor por otros. (Fundamentos de marketing P. Kotler y G. Armstrong 1991).

El marketing es una orientación administrativa que sostiene que la tarea clave de la organización es determinar las necesidades, deseos y valores de su mercado meta, a fin de adaptar la organización al suministro de las satisfacciones que se desean, de modo más eficiente y adecuada que sus competidores. (Marketing. Laura Fisher de la Vega. 1993).

El marketing es una ciencia del comportamiento, que tomando conceptos de otras ciencias, trata de explicar las relaciones de intercambio. Es una ciencia que se deriva de la economía. Su contenido, relativo al intercambio se enmarca en el estudio del comportamiento de los consumidores, vendedores, competidores, instituciones y del entorno donde actúan.

El concepto de marketing también puede entenderse desde el punto de vista de las teorías micro y macroeconómicas ya sean positivas o normativas. En este sentido, desde la óptica micro-positiva el marketing intenta describir y explicar “cómo se realiza” el proceso de intercambio y cuáles son sus causas; desde el nivel micro-normativo, los diversos modelos de marketing son estructuras relativas a sobre “cómo se deben” desarrollar o poner en práctica el marketing para lograr los objetivos propuestos.

Por otro lado, desde la perspectiva macro-positiva el marketing intenta describir y explicar “cómo ella se desenvuelve” en el sistema económico, ya que ella es un factor condicionante del entorno y, al mismo tiempo, esta influenciada por dicho entorno. Finalmente, desde el nivel macro-normativo, los modelos de marketing definen “cómo deben ser” planeados y ejecutados los procesos de el marketing para que la sociedad alcance sus objetivos.

Este marco conceptual permite señalar que, para que entender y explicar a cabalidad el funcionamiento de la economía es necesario que se estudie y analice el comportamiento del consumidor y por ende el funcionamiento del mercado, ello será posible si se comprende todos y cada uno de los procesos de el marketing, con relación a la satisfacción de las necesidades y deseos del demandante vía el intercambio de productos o satisfactores y que simultáneamente permitan lograr los objetivos que persigan los negocios u oferentes en el mercado
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GRAFICO 1.1. EL MARKETING

Para entender los conceptos anteriores, es necesario que se tipifiquen los siguientes términos:

A.  NECESIDADES

La necesidad es un estado de carencia de algo que experimenta el individuo. Es un sentimiento de privación respeto a una satisfacción general ligada a la condición humana.

La necesidad genérica esta ligada a la naturaleza humana y, por lo tanto, no es creada por la sociedad y el marketing. Están limitadas en número y de acuerdo al nivel de vida del individuo.

La necesidad es una exigencia de la naturaleza o de la vida social. Si la necesidad esta efectivamente sentida, la producción de un producto para satisfacerla es útil, incluso si la necesidad es totalmente ridícula. (La Era de la Opulencia. Galbraith 1961).

Según el libro Ensayos y Persuasión, 1936, de John M. Keynes, las necesidades pueden ser absolutas y relativas. Las primeras, son las que experimenta el hombre, sea cual fuera la situación de las demás personas. Estas son saturables. Las segundas, son aquellas cuya satisfacción elevan al hombre por encima de las demás personas y dan un sentimiento de superioridad frente a ellas. Son insaciables o no saturables.

Las necesidades también pueden clasificarse en innatas y adquiridas. A las primeras también se les denomina naturales o genéricas y son inherentes a la naturaleza o el organismo de la persona. Las adquiridas también denominadas culturales y sociales son las que dependen de la experiencia, de las condiciones del entorno y de la evolución de la sociedad.

El investigador Abrahann Maslov en su libro Teoría de las Motivaciones Humanas 1943, agrupa a las necesidades en las siguientes categorías:

· Fisiológicas: estas son fundamentales para la existencia humana. Una ves satisfechas dejan de ser factores importantes de motivación y no influyen ya en el comportamiento del individuo.

· De Seguridad: Seguridad física y psicológica del individuo. La preservación del organismo del hombre. La conservación de su personalidad. De sentirse dueño de sí mismo. De tener identidad propia.

· Sociales: La necesidad que experimenta ala persona de integrarse a un grupo, de asociarse a sus semejantes, de pertenencia al sentido comunitario. La necesidad de amar y ser amado. La necesidad de ayuda.

· De Estima: La dignidad personal. La necesidad de sentir que tus objetivos son validos. La estima de sí mismo. La confianza en sí mismo y en su capacidad. La estima que otros tienen por nosotros. La necesidad de ser respetado, de consideración, de tener rango social.

· De Realización: La necesidad de superación, de utilizar todas sus capacidades y de ampliar sus limites. Dar un sentido a las cosas, encontrar su razón de ser. La auto realización. La evaluación personal. 

B.  BIENESTAR 

Cuando la persona tiene un bien o servicio, un producto o satisfactor que le permita satisfacer cada necesidad, no solo físico sino psicológicas y sociales logra conseguir lo que se denomina bienestar.

El bienestar es la satisfacción de una necesidad. La satisfacción es una especie de alejamiento de una experiencia que tiene el individuo y que se denomina necesidad. La satisfacción designa el estado del individuo o consumidor de ser premiado en la situación de compra por el sacrificio hecho.

C.  DESEOS.

El deseo es el privilegio de conocer una necesidad. El deseo humano es la forma que adopta una necesidad humana, tal como la configura la cultura y personalidad del individuo.

Los deseos se describen en términos de productos o satisfactores que han de satisfacer las necesidades. En la medida que una sociedad evolucione, los deseos de sus integrantes van ha evolucionar.

Como los individuos se ven expuestos cada día a más productos que despiertan sus deseos, las empresas tratan de proporcionar más productos que lo satisfagan. El deseo no dice, obtén esto, y serás feliz enseguida. Si no lo obtiene sufriremos. Si lo obtenemos, el deseo nos propone de inmediato otro producto y ni siquiera vemos que hemos sido burlados. Por ello, la persona con la misma necesidad siempre va a desear un nuevo producto.

D.  DEMANDAS

Cuando los deseos están respaldados por el poder adquisitivo se convierten en demandas. Los deseos se convierten en demandas cuando éstos están respaldados por el poder y la voluntad adquisitiva. Las demandadas son los requerimientos de productos determinados que están respaldados por la capacidad y voluntad de adquirirlos.

La demanda es una expresión cualitativa y cuantitativa de las necesidades y deseos que experimentan las personas con relación a los productos que pueden adquirir a un determinado precio.

Las personas elegirán y demandaran aquellos productos cuya satisfacción le produce mayor bienestar.

La administración de la demanda se enfrenta con los siguientes estados distintos de la demanda:

· DEMANDA NEGATIVA: disgusto del producto y paga por evitarlo Ej. vacunas, odontólogos, operaciones. Drogadictos, alcohólicos, etc.

· DEMANDA LATENTE: deseo de un producto que ningún otro existente puede satisfacer. Ej. Cigarrillos no dañinos, urbanizaciones con seguridad, vehículos que gasten menos combustible.

· DEMANDA DECRECIENTE: Ej. Menos católicos, universidades menos alumnos, etc.

· DEMANDA IRREGULAR: la demanda varía por temporadas, semanas, días u horas. Ej. Trasporte urbano de pasajeros, museos, estadios, restaurante.

· DEMANDA PLENA: los negocios están satisfechos con este tipo de demanda. Calidad y medición permanente de satisfacción del consumidor.

· DEMANDA EXCESIVA: demanda supera capacidad de oferta del negocio. “Desmercadotecnia” medio para reducir la demanda excesiva. No destruir la demanda si no bajar su nivel.

· DEMANDA DE PRODUCTOS NOCIVOS: genera organizaciones para desalentar su consumo. Campañas contra las drogas, cigarrillos, alcohol, pistolas, pornografía, familias muy numerososas.

· AUSENCIA DE DEMANDA: consumidores metas no tienen interés o son indiferentes al producto. Ej. Agricultores no tienen interés por el riego por aspersión, universitarios no desean estudiar idiomas, etc. 

E. PRODUCTO.

El producto es lo que la empresa, la organización, el negocio o los oferentes, sean estos individuos o entidades, ofrecen en el mercado para satisfacer las necesidades del individuo o el mercado.

El producto es cualquier cosa que se ofrece al mercado para su demanda, utilización o consumo y que permite satisfacer una necesidad y deseo.

El producto en términos generales puede ser un bien, servicio, persona, lugar, actividades, ideas y organizaciones que se mercadean o que pueden venderse en el mercado para satisfacer las necesidades y deseos del individuo.

· Bien: Televisor, computadora, bebidas, libros, etc.

· Servicio: Educación, salud, transportes, etc.

· Persona: Catedrático, animador de televisión, artistas, medico, candidato político, etc.

· Lugar: Playas de Molledo, Balneario de Tingo, Ruinas de Machu Picchu, etc.

· Actividades: Practicar un Deporte

· Ideas: Planteamiento de un partido político, teorías de un científico, etc.

· Organizaciones: Cruz Roja, Club Nacional, Club Atlético Universidad, Compañía de Bomberos,  etc.

Cada producto tiene diferente capacidad para satisfacer las necesidades del individuo. Lo que determina o guía al individuo a elegir un producto es el valor que este tiene. El valor es la estimación que hace la persona de la capacidad total del producto para satisfacer sus necesidades.

F.  INTERCAMBIO

El intercambio es el acto de obtener en el mercado un producto deseado y para lo cual se debe ofrecer algo a cambio. El intercambio es el acto de obtener un producto deseado que pertenece a una persona, negocio o empresa ofreciéndole a cambio algo, que puede ser dinero o un producto.

El intercambio es el núcleo o base del marketing. Para que sé de, debe haber, al menos dos partes, cada una de las cuales con algo de valor para la otra. Asimismo, las dos deben estar dispuestas a negociar entre ellas y ser libres para aceptar y rechazar su oferta. Finalmente, las dos partes deben ser capaces de comunicarse y de entregar productos.

La unidad de medida del intercambio es la transacción. Una transacción es un intercambio de valores entre dos partes. La transacción puede ser monetaria y de trueque. La transacción monetaria es el intercambio de productos por dinero. La transacción por trueque es el intercambio de productos por productos. Ej. Anuncios de televisión por servicios profesionales; productos agrícolas por hora de tractor alquilado, etc.

G. MERCADOS

El mercado es el conjunto de compradores, demandantes o clientes reales y potenciales de un producto. Un mercado se origina en torno a cualquier cosa que tenga valor, se constituye en torno a un producto.

El mercado es el lugar donde se produce la relación de intercambio. No necesariamente es un lugar físico, puede ser un lugar virtual, o de cualquier otro tipo que se nos ocurra.

Mercado es un conjunto de personas, individuales u organizadas, que necesitan un producto o servicio determinado, que desean o pueden comprar, y sobre todo que tienen capacidad (económica y legal) de compra.

Un mercado esta conformado por todas las personas que comparten una necesidad o deseo y que están dispuestas y tienen la capacidad y voluntad para realizar un intercambio que les permita satisfacer sus necesidades y deseos.

El mercado es el conjunto de compradores o demandantes. La industria es el conjunto de vendedores u oferentes. Ambos se relacionan a través del intercambio.

Como el mercado se organiza o constituye en torno a un producto, se tiene la siguiente tipología de ellos: mercados de necesidades, mercado de producto, mercado de trabajo, mercado de dinero,  mercado geográfico, mercado demográfico, mercado de electores, mercado de donantes, mercado de materias primas, etc.

El intercambio pone en juego el mercado y los mecanismos de equilibrio entre demandantes y oferentes, entre consumidores y productores, entre el mercado y la industria, entre la oferta y la demanda.

En una economía moderna de intercambio, los tipos básicos de mercado son los siguientes:

	MERCADOS
	FLUJO

	
	DEMANDA
	OFERTA

	De Consumidores
	Producto/Dinero/Servicios
	Recursos/Dinero/Impuestos

	De Recursos
	Recursos/Servicios/Dinero
	Dinero/recursos/Impuestos/ Productos

	De Fabricantes
	Recursos/Dinero/Servicios
	Productos/Dinero/Impuestos

	Gubernamental
	Impuestos/Productos
	Productos/Dinero

	De Intermediarios
	Productos/Dinero
	Productos/Dinero


GRAFICO 1.2. TIPOS DE MERCADO

2.  OBJETIVOS DEL MARKETING

El objeto de el marketing es transformar la naturaleza de la empresa para hacerla más rentable y conforme a los deseos y necesidades de los consumidores ya que son ellos los que originan e impulsan dichas transformaciones. El propósito del marketing es orientar la organización y gestión de la empresa desde que nace hasta que desaparece. La renovación permanente que debe tener un negocio de cualquier tipo debe de tener como base el marketing.

El marketing contribuye, en forma directa o indirecta a: satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores; vender productos de la empresa; crear oportunidades para realizar innovaciones en los productos de la empresa ; proporcionar mayores utilidades a la empresa; que los negocios crezcan y supervivan; alcanzar mejores oportunidades y formas de vida aceptables; al bienestar y supervivencia de la economía; que la empresa enfrente desafíos y a la competencia; que la empresa aprovecha las mejores oportunidades que se presentan en el mercado; que cualquier persona este bien informada sobre le producto que se presenta en el mercado, etc.

El objetivo del marketing es que la empresa y todos sus integrantes procuren averiguar y satisfacer las necesidades del cliente o consumidor, de tal forma que ello le permita orientar o guiar su gestión tendiente a alcanzar el éxito empresarial, ya sea ella empresa con o sin fines de lucro.

En una economía de mercado como la peruana, el objetivo del marketing es que ella sea la clave para que una organización satisfaga las necesidades y deseos de los consumidores, y al mismo tiempo, ella pueda lograr sus metas y objetivos. En una economía de mercado el objetivo del marketing es que las ventas de la empresa sean superfluas y que el conocimiento, comprensión y la satisfacción de las necesidades de los consumidores sea la clave de su gestión, en otros términos, el producto se adecue a las necesidades del consumidor y se venda por sí mismo.

La diferencia principal entre ventas y el marketing es que en la venta el interés de la empresa se centra en el producto; en el marketing se centra en las necesidades y deseos del consumidor. Las ventas están orientadas o centradas al interior de la empresa, esta fabrica el producto y luego trata de convencer al consumidor para que la compre; en el marketing la empresa primero averigua que necesita el consumidor y luego desarrolla un producto que satisfaga esa necesidad y ello en forma simultánea  le reporte utilidades.

3. FUNCIONES DEL MARKETING
Para que la empresa pueda satisfacer las necesidades y deseos del consumidor y así mismo, tener éxito en su gestión, debe desarrollado en forma coordinada un conjunto de actividades que están interrelacionadas. Estas actividades reciben el nombre de funciones del marketing y son las siguientes:

A.  LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS.

A través de esta función la empresa conocerá y entenderá el funcionamiento del mercado. Conocerá quiénes lo conforman en términos actuales y futuros. Identificará sus características es decir, qué hacen, dónde compran, porqué compran, dónde están localizados, cuáles son sus ingresos, edades, sexo, comportamiento. Etc. Cuanto mayor sea el conocimiento del mercado por la empresa, mayores serán las probabilidades de éxito que ella alcance.

B.  EL DESARROLLO DEL PRODUCTO Y LA FIJACIÓN DEL PRECIO

Esta actividad se refiere al diseño del producto que permitirá satisfacer las necesidades y deseos del grupo de consumidores para el cual fue creado. La empresa debe definir un precio justo tanto para las necesidades del consumidor o mercado como para la empresa.

C.  LA DISTRIBUCIÓN.

Esta actividad sigue al desarrollo y fijación del precio del producto. A través de ella se tiene que establecer las bases para que el producto pueda llegar de la industria al mercado o consumidor; estos intercambios se efectúan en forma directa por la empresa o mediante mayoristas y detallistas. Todo ello con el objeto de que el consumidor tenga un producto óptimo, al mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo.

D.  LA PROMOCIÓN.

La promoción debe seguir a la distribución, porque si no es así, se creara una demanda cuando aun no existe o no se dispone del producto. Esta actividad significa que la empresa de a conocer el producto al consumidor. A través de los medios de comunicación masiva, de folletos, muestras, regalos, etc. la empresa debe de persuadir o influenciar en los deseos y demanda del consumidor, de tal forma que adquieran el producto de la empresa y que le permita satisfacer sus necesidades y deseos.

E.  LA VENTA Y POST VENTA.

 La venta impulsa a los consumidores a efectuar el intercambio, y la post venta asegura su satisfacción. La venta es toda actividad que genera en los consumidores el último impulso hacia el intercambio, a través de ella se hace efectivo el esfuerzo de las actividades o funciones anteriores. La post venta asegura la satisfacción de las necesidades del consumidor a través del producto y permite que la empresa permanezca o tenga una mayor aceptación y participación en el mercado.

Estas cinco funciones de carácter secuencial y que deben efectuarse en forma simultánea, proporcionan en conjunto el método del marketing. El éxito del marketing requiere del buen manejo de dichas funciones a través de su planeación, organización, dirección, evaluación y control, es decir administrando el marketing.

El crecimiento económico, los avances tecnológicos, los cambios sociales y políticos, la globalización, etc. han determinado y favorecido el desarrollo del intercambio efectuado por la empresa, así mismo, la actividad de el marketing sé ido enriqueciendo al asumir nuevas funciones. En la actualidad ellas se relacionan con las variables denominas “cuatro pes” o con la MEZCLA DE MERCADEO, MEZCLA DE MARKETING O EL MARKETING MIX.

4. LA MEZCLA DE MERCADEO

La mezcla de marketing o marketing mix es la combinación de las variables controlables que un empresario en particular ofrece a los consumidores. El objetivo del empresario es diseñar un marketing mix que proporcione una mayor satisfacción que la que ofrece un competidor.

LA MEZCLA DE MARKETING o las cuatro pes son las siguientes: el producto (product), el precio (price), la distribución o plaza (place) y la promoción (promotion) o comunicación.

A.  EL PRODUCTO. (Primera Pe)

Las principales actividades de el marketing desde el punto de vista del producto son las siguientes: la investigación y desarrollo: crear nuevos productos; Determinar la composición del conjunto de productos que la empresa debe fabricar o debe vender; crear la cartera actualizada de productos en razón a su ciclo de vida; Definir una marca y diseñar un envase, empaque y embalaje que permita identificar al producto y proporcionarle una imagen del mismo que lo protejan contra las acciones de la competencia; conocer el posicionamiento del producto en razón de sus atributos relevantes y diferenciadores de la competencia para tomar decisiones comerciales más convenientes.

B.  EL PRECIO. (Segunda Pe)

El rol del marketing respecto al precio es bastante amplio. Sobre el particular podríamos enunciar algunas actividades o funciones que consideramos importantes: la empresa debe seguir una política de precios en razón del ciclo de vida del producto, de los objetivos que desea alcanzar la empresa, de la estructura del mercado y de la perspectiva de los consumidores y la competencia; se deben fijar los precios aplicando las técnicas basadas en los costos, en la demanda y en los objetivos que la empresa desea alcanzar, con la ayuda de métodos de optimización como es la programación lineal; para fijar la empresa los precios es necesario que ella conozca el intervalo precios mínimos y máximos para el cual la probabilidad de compra sea lo suficientemente elevadas; para fijar precios la empresa tiene que tener en cuenta la financiación de compra de los consumidores; la empresa para seguir con el desarrollo de precios diferenciados debe tener en cuenta la variación real o psicológica de los productos.

C.  LA PLAZA DE VENTA O DISTRIBUCIÓN. (Tercera Pe)

Esta actividad permite a la empresa elegir el canal y tratar los aspectos de logística que demanda la distribución del producto. Por lo tanto la empresa debe de tener en cuenta lo siguiente: definir el canal de distribución en función a la naturaleza de los productos, de los hábitos de compra de los consumidores, de la imagen que desee dar al producto, de los costos que ello acarree, etc. ; debe establecer normas técnicas para seleccionar a sus mayoristas, minoristas, intermediarios y comisionistas; la distribución física del producto por la empresa esta relacionado con el transporte o el movimiento de los productos, con su manipulación, almacenamiento y procedimientos de pedido y gestión de existencias.

D.  LA PROMOCIÓN O COMUNICACIÓN. (Cuarta Pe)

Esta actividad esta relacionada con las siguientes funciones: la Promoción de Ventas y las Relaciones Publicas que tienen como objetivo  incrementar las ventas. Se puede efectuar para el consumidor y/o para el distribuidor; la Publicidad o flujo de información que se dirija al mercado debe tener objetivos, debe definirse el contenido y forma del mensaje que se desea transmitir, elegirse el medio y soporte que se utilizara, al igual que su ritmo e intensidad, todo ello en razón de sus costos, es necesario que todo ello se controle para evaluar su eficacia; por ultimo se tiene la Fuerza de Ventas, estas deben en forma técnica seleccionarse, capacitarse, remunerarse y controlarse.
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El contenido de este trabajo podría ser el siguiente:

1. Misión y alcance de la Empresa o Negocio

2. Necesidades que son satisfechas por el producto.

3. El Producto.

Definición. Características: Tangibles e intangibles. Clasificación del Producto: Consumo o Industrial. Etapa del Ciclo de Vida del Producto: Introducción, Crecimiento, Madurez, Declive. Marca del Producto y de los de la Competencia, Etiqueta: información escrita. Envase: tipos. Empaque: tipos. Embalaje: tipos.

4.  El Precio.
Precio: Máximo, Mínimo, Promedio: en Fábrica, Mayoristas, Minoristas. Precios de Promoción del producto y de los de la competencia.

5.  Puntos de Venta o Distribución.
Canal de Distribución: Productor-Consumidor, Productor-Minorista-Consumidor, Productos, Mayorista-Minorista-Consumidor, Productor-Intermediarios-Mayoristas-Minoristas-Consumidor.

Nombre de los Productores y de los Intermediarios, Mayoristas y Minoristas

Distribución Física del Producto: Ubicación del Productor y del Intermediario Frecuencia de Entrega.

Almacenamiento del Producto: Tipos de instalaciones de los Intermediarios.

Transporte: Tipos.

6.  Promoción.

Publicidad: Medios Masivos de Comunicación: radio, cine, revistas, periódicos, etc.

Directa: folletos, volantes, catálogos, calendarios, tarjetas, boletines, sobres, cartas, etc.

Exterior: carteleras, anuncios luminosos, carteleras en exterior de vehículos, en paredes, etc.

Interior: anuncios en lugares cerrados donde el público pasa o se detiene brevemente.

Anuncios: textos y labor artística

Promoción: Premios: tipos; cupones, reducción de precios y ofertas; muestras: tipos; dentro del empaque, puerta por puerta, por correo, en tiendas; concursos y sorteos.

Exhibiciones: en vitrinas y/o aparadores, en el interior de la tienda. Demostraciones.

7.  Ventas.

Tipos: Directa: fuerza de ventas de la empresa, Indirecta: empleados de intermediarios

Tipos de Vendedores

Perfil del Vendedor: seguridad, simpatía, facilidad de palabra, creatividad, sinceridad, serenidad, entusiasmo, responsabilidad, tacto, cortesía, dinamismo, imaginación, ética, ambición, disciplina, etc.

Obligación del vendedor: para con la empresa, para el buen funcionamiento del trabajo, para con el cliente, para consigo mismo.

Desarrollo del vendedor: capacitación, entrenamiento, experiencia, vendedor-cobrador, Métodos de Instrucción: De grupos, conferencias, demostraciones, asambleas, etc. Individual: conferencias, adiestramiento practico en terreno, cursos por correspondencia.

Remuneración del Vendedor: por salario, por comisión o salario-comisión.

Motivación del Vendedor: bonificación cupones, competencia de ventas, remuneración básica, premios, y cartas de elogio, participación en utilidades, convenciones de ventas.

Evaluación: numerosas visitas diarias, volumen de ventas logrado, y puntualidad.

Apoya a las Ventas: el crédito, formas de distribución, descuentos, equipo de demostración, equipo de servicios, técnico, apoyo administrativo. Correo, teléfono, fax, televisión, etc.

CAPITULO 2

LA ADMINISTRACIÓN Y EL PROCESO DE MARKETING

1.    LA ADMINISTRACIÓN DEL MARKETING

En una economía de mercado, en el sector empresarial o lucrativo, en el sector no lucrativo y en el sector internacional, la administración de marketing es el esfuerzo sistemático para lograr los objetivos deseados a través del intercambio en el mercado real y potencial definido como mercado meta.

La administración de marketing es el proceso de planeación, organización, dirección y control de los esfuerzos o actividades destinadas a conseguir los intercambios deseados en el mercado meta de la organización o empresa. Para que la empresa satisfaga las necesidades de los consumidores y simultáneamente alcance los beneficios que el marketing le proporciona, debe administrar sistemática y objetivamente las actividades o funciones del marketing.

La administración del marketing es el análisis, planeación, ejecución y control de los programas destinados a crear, elaborar y mantener intercambios benéficos con mercados considerados como meta, con el propósito de alcanzar los objetivos de la organización. La administración del marketing es a la administración de la demanda o del mercado.

El objetivo de la administración del marketing es influir en el nivel, en la oportunidad y en el carácter de la demanda, de tal forma que le permita a la organización lograr sus objetivos. La administración de las actividades de  Marketing se puede tratar desde el punto de vista o enfoques filosóficos de su estudio, teniendo en cuenta los siguientes conceptos: 

A. EL CONCEPTO DE LA PRODUCCIÓN.

Este enfoque sostiene que los consumidores prefieren todo lo producido por la empresa, a bajos precios y fáciles de encontrar y por lo cual la administración debe centrarse en mejorar la producción y eficiencia de distribución.

B. EL CONCEPTO DEL PRODUCTO.

Esta noción establece que los consumidores prefieren aquellos productos que ofrecen mejor calidad, rendimiento y características, por lo cual la empresa deberá dedicar sus esfuerzos para introducir constantes mejorar en sus productos.

C. EL CONCEPTO DE VENTA
Esta idea sostiene que los consumidores no compraran la cantidad suficiente de productos a menos que la empresa emprenda un gran esfuerzo de promoción y ventas.

D. EL CONCEPTO DE MARKETING
Esta concepción de la administración de el marketing sostiene que para lograr los objetivos de la empresa es indispensable determinar las necesidades y los deseos de los consumidores que integran el mercado meta, y entregar o proporcionar las satisfacciones del consumidor con mayor efectividad (realismo) y eficiencia (facultad para lograr un efecto deseado) que los competidores.

Este concepto expresa el compromiso de la empresa hacia la soberanía del consumidor, del rey del mercado, del único que tiene poder en el mercado.

E. EL CONCEPTO DE MARKETING SOCIAL.

Este enfoque de la administración de el marketing sostiene que la empresa debe determinar las necesidades, los deseos y los intereses de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones o los satisfactores deseados, de manera más eficaz (poder para actuar y lograr hacer efectivo un propósito)  y eficiente que los competidores, para mantener y mejorar el bienestar del consumidor, de los consumidores y de la sociedad.

Este concepto sostiene, que la empresa debe generar la satisfacción del consumidor, así como un bienestar social a largo plazo, como clave para alcanzar tanto sus objetivos como metas.   

2.  EL PROCESO DE ADMINISTRACIÓN DEL MARKETING
En términos generales para entender el proceso de administración del marketing se tienen que estudiar sus etapas o fases que son las siguientes: la planeación, la organización, la dirección y el control del marketing.

2.1. LA PLANEACIÓN DEL MARKETING

La planeación como parte de la dirección de el marketing consiste en determinar que es lo que se va hacer, cuando y como se va ha realizar y también quien lo llevara a cabo. La planeación del marketing es el proceso sistemático del estudio de las posibilidades y recursos de la empresa, así como de la fijación de los objetivos y estrategias y la elaboración de un plan para ponerlo en práctica y poder controlarlo. La planeación permite establecer metas, diseñar estrategias y tácticas para cumplirlas. Planear significa decidir ahora lo que haremos en el futuro, especificando como y cuando lo haremos.

Existen 3 tipos de planes que la empresa suele formular:

A. El Plan Anual: También se denomina de corto plazo (1 año o  menos) que permite a la empresa describir los objetivos, la situación de marketing actual, las estrategias de marketing para ese año, el programa de acción, los presupuestos y los controles de la empresa a sus actividades de marketing.

B. El Plan de Largo Plazo: Puede abarcar  2,  5, 10 o más años. Este le permite a la empresa describir los factores y fuerzas relevantes que influirán sobre la empresa durante los años siguientes e incluye los objetivos de marketing a largo plazo de la empresa, sus principales estrategias que han de utilizase para lograrlos y los recursos necesarios que se requieren para ello. El plan anual es una versión detallada del plan de largo plazo. 
C. El Plan Estratégico: Permite a la empresa adecuar su capacidad a las oportunidades que presenta el mercado a largo plazo. El plan estratégico es una herramienta excelente que la empresa debe utilizar para examinar formalmente y con mayor frecuencia la manera optima de adecuar sus recursos a las oportunidades que presenta el mercado. Su finalidad es aprovechar dichas oportunidades y evitar los riesgos o peligros que entrañan los mercados cambiantes. Los tres niveles de la planeación empresarial son los siguientes:
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GRAFICO 2.1. NIVELES DE LA PLANEACIÓN EMPRESARIAL

La planeación estratégica es el proceso de desarrollar y mantener una adecuación estratégica entre las metas y capacidad de la empresa y los cambios en sus oportunidades de mercadeo.
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GRAFICO 2.2. LA ADMINISTRACIÓN DEL MARKETING



2.1.1. LA PLANEACIÓN ESTRATÉGICA DEL MARKETING
En términos generales, las cuatro etapas del proceso de planeación estratégica de la empresa son las siguientes:

A.  Definir la Misión de la Empresa: Esto significa señalar los límites de las actividades de la empresa. La misión de la empresa indica a que clientes ella debe atender, que necesidades debe satisfacer y que tipos de productos debe ofrecer. La empresa debe siempre revisar y confirmar su actual misión.

B.  Analizar la Situación: Esto significa que la empresa tiene que revisar y analizar toda la información de  la empresa y de su entorno.

C. Establecer Objetivos: Esta definición le va ha permitir da la empresa guiar su gestión y evaluar su productividad.

D.  Selección de Estrategias: Ello con la finalidad de que la empresa logre sus objetivos. Esto amerita establecer como la empresa debe conseguir sus objetivos.

Para formular un plan estratégico de marketing se tiene que desarrollar las siguientes etapas:

A. ANALIZAR LA SITUACIÓN DE LA EMPRESA

Este análisis situacional también denominado diagnostico de la empresa, significa estudiar los factores internos y externos de la empresa. Los primeros abarcan las 4 pes y los segundos son factores de carácter  macro y micro ambiental. 

Se tiene que examinar a que punto ha llegado el plan de marketing, que resultados a dado y sus perspectivas. Permitirá a la empresa si es necesario o no diseñar nuevos planes para alcanzar sus objetivos. En esta etapa la empresa necesariamente debe de evaluar las oportunidades y riesgos que se le presentan en el mercado, así como sus fortalezas y debilidades para aprovecharlas o no.

B. FIJAR LOS OBJETIVOS DE MARKETING
Estos deben guardar relación estrecha y ser congruentes con los objetivos y estrategias globales de la empresa. En esta etapa la empresa debe fijar lo que desea alcanzar mediante las actividades de marketing. La prioridad de cada objetivo se determinara en razón de la urgencia e impacto en el área de marketing y desde luego en la organización como un todo. 

El objetivo es un resultado deseado. Este debe ser claro y especifico; debe formularse por escrito; debe ser ambicioso pero realista; los objetivos deben ser congruentes entre sí y susceptibles de medición cuantitativa y obtenerse en determinado periodo.

C. SELECCIONAR ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS.

La estrategia le va a señalar a la empresa como puede lograr sus objetivos. Las estrategias son las decisiones importantes que se requieren para alcanzar los objetivos. Una estrategia es un plan  general de acción mediante el cual una empresa busca alcanzar objetivos. Las tácticas es un medio por el cual se realizan una estrategia. La táctica es un curso de acción mas especifico y pormenorizado que la estrategia y siempre abarca periodos cortos.

Cuando la empresa desarrolla esta etapa es necesario que ella defina su posicionamiento del producto en el mercado y plantear la estrategia para diferenciarlo de los de la competencia.  

El posicionamiento designa la imagen de un producto en relación con los productos de la competencia y también con otros que vende la misma empresa. Una vez posesionado el producto, es necesario identificar una o más ventajas diferenciadoras o características de la empresa o de la marca, que los consumidores o el mercado consideren relevantes y diferenciadoras de los de la competencia para que dicho posicionamiento se consolide.

D. SELECCIONAR EL MERCADO META Y MEDIR LA DEMANDA DEL MERCADO.

Un mercado meta u objetivo es el grupo de personas u organizaciones a las cuales la empresa dirige su programa de marketing. Por ello, deberá segmentar el mercado, conocer sus características y cambios y luego concentrarse en él ó en los segmentos (parte del mercado) o nichos (parte del segmento) que sean más prometedores para el éxito de marketing.

Para seleccionar los mercados meta deben analizarse las oportunidades que presentan y para ello la empresa debe pronosticar la demanda o las ventas en sus mercado meta. Los resultados de este pronóstico le permitirán definir si vale o no la pena cultivar mercados o encontrar otros mercados.

E. DISEÑAR UNA MEZCLA DE MARKETING ESTRATÉGICA
La empresa debe diseñar una mezcla de mercadeo que le permita satisfacer las necesidades del o los mercados meta y al mismo tiempo cumplir con los objetivos de marketing y de la empresa.

F. EVALUACIÓN Y CONTROL

Esta es la ultima etapa que tiene que desarrollar la empresa. Ello va ha permitirle evaluar en forma periódica los resultados de cada actividad. Es decir, le permite analizar la gestión de marketing de la empresa y conocer si se están logrando sus objetivos conforme a su definición al principio de formular el plan.

2.1.2. LA PLANEACIÓN ANUAL U OPERATIVA DE MARKETING
El proceso de planeación estratégica específica a corto plazo permite elaborar el plan anual u operativo de marketing. Este plan es un programa detallado de las actividades que se realizan en el año para una división o producto importante de la empresa.

Este plan abarca un año. Excepcionalmente pueden durar unos cuantos meses. Ello ocurre cuando el producto se mercadea según la estacionalidad. Este plan sintetiza  las estrategias y tácticas de marketing que se aplicaran para alcanzar los objetivos durante en siguiente año; señala lo que ha de hacerse en relación con otros pasos del proceso gerencial: con realización y evaluación del programa de marketing; indica quién se encargara de efectuar determinadas actividades, cuándo habrán de realizarse y cuanto tiempo y dinero sé invertirá.

El contenido del plan anual de marketing dependerá de la circunstancia de la organización. La estructura de este plan permite conocer la secuencia de su desarrollo. El contenido es el siguiente:

A. RESUMEN EJECUTIVO: Síntesis del plan que explica su contenido.

B. ANÁLISIS SITUACIONAL: Análisis de las condiciones pasadas, presentes y futuras pertinentes. Se obtiene de los resultados de la planeación estratégica de  Marketing.

C. OBJETIVOS: Son específicos y deben contribuir a lograr las metas de la empresa y las metas de marketing.

D. ESTRATEGIAS: Deben indicar que mercados meta sé satisfacen en el futuro con la mezcla de marketing (4pes).

E. TÁCTICAS: Actividades al detalle denominadas planes de acción para poner en practica cada estrategia básica incluida en el punto anterior.

F. PROGRAMA FINANCIERO: Incluye 2 clases de información financiera: ventas proyectadas, gastos y ganancias en lo que se denomina un estado financiero pro forma, así como los recursos destinados en uno o más presupuestos.

G. CRONOGRAMA: Diagrama temporal sobre cuándo se realizaran las actividades de marketing durante el año venidero.

H. EVALUACIÓN: Se tiene que dar respuesta a qué, quién, cómo y cuándo se han realizado las actividades relacionadas con el desempeño medido y comparado con las metas, tanto durante el año como al final del mismo. Los resultados de las evaluaciones pueden permitir, a lo largo del año, introducir ajustes o mejoras en las estrategias del plan, en sus tácticas y hasta en sus objetivos.
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                         GRAFICO 2.3. PLAN OPERATIVO DE MARKETING

2.2. LA ORGANIZACIÓN DEL MARKETING

El proceso de organización de el marketing consiste en asignar autoridad y delimitar funciones en aquellos integrantes de la empresa que van ha a cumplir con dichas responsabilidades.

Las formas más habituales de la organización de el marketing son las siguientes: funcional, regional (mercados, territorios, espacios, etc.) por productos, por clientes y mixta.

Considerando la organización típica de una empresa que es la que se muestra a continuación, y utilizando organigramas escalares describiremos como se organiza la unidad e Marketing de una empresa.

 Organización Típica de una Empresa S.A.:

[ASAMBLEA DE ACCIONISTAS

   [DIRECTORIO
      [GERENCIA GENERAL
        [GERENCIA DE FINANZAS
        [GERENCIA ADMINISTRATIVA
        [GERENCIA DE PRODUCCIÓN
        [GERENCIA DE MARKETING
Considerando la capacidad y naturaleza de la empresa y en el marco de lo que se ha señalado en la planeación respecto cómo debe lograrse los objetivos de marketing y de los principios de organización como son los de especialización, de unidad de mando, de autoridad-responsabilidad y de dirección-control, los tipos de organización de su gerencia de marketing pueden ser los siguientes:

A. ORGANIZACIÓN POR FUNCIONES:

[GERENCIA DE MARKETING
    [SUB GERENCIA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
    [SUB GERENCIA DE PRODUCTO
    [SUB GERENCIA DE DISTRIBUCIÓN
    [SUB GERENCIA DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD
    [SUB GERENCIA DE VENTAS

B. ORGANIZACIÓN POR REGIONES
	Ejemplo Nº01

[ GERENCIA DE MARKETING
    [  SUB GERENCIA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

    [  SUB GERENCIA DE  PRODUCTO
    [  SUB GERENCIA DE  DISTRIBUCIÓN

         [  JEFATURA DE LA REGIÓN A

         [  JEFATURA DE LA REGIÓN B

         [  JEFATURA DE LA REGIÓN C
    [  SUB GERENCIA DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD
    [  SUB GERENCIA DE VENTAS


	Ejemplo Nº02

[ GERENCIA DE MARKETING

    [  SUB GERENCIA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
    [  SUB GERENCIA DE PRODUCTO

    [  SUB GERENCIA REGIONAL

         [  JEFATURA DE LA REGIÓN X

             [  DEPARTAMENTO DE PROMOCIÓN Y PUBLIC
             [  DEPARTAMENTO DE VENTAS

         [  JEFATURA DE LA REGIÓN Y

             [  DEPARTAMENTO DE PROMOCIÓN Y PUBLIC
             [  DEPARTAMENTO DE VENTAS
         [  JEFATURA DE LA REGIÓN Z

              [DEPART. DE PROMOCIÓN Y PUBLIC

                 [  DEPARTAMENTO DE VENTAS 


C.  ORGANIZACIÓN POR PRODUCTOS

 [GERENCIA DE MARKETING
    [SUB GERENCIA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
    [SUB GERENCIA DE DISTRIBUCIÓN

        [JEFATURA DE LA LÍNEA A

              [DEPARTAMENTO DEL PRODUCTO A-1

              [DEPARTAMENTO DEL PRODUCTO A-2

         [JEFATURA DE LA LÍNEA B

              [DEPARTAMENTO DEL PRODUCTO B-1

              DEPARTAMENTO DEL PRODUCTO B-2

              DEPARTAMENTO DEL PRODUCTO B-3

     SUB GERENCIA DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD
     SUB GERENCIA DE VENTAS

     SUB GERENCIA DE PRODUCCIÓN

GERENCIA DE MARKETING
     SUB GERENCIA DEL PRODUCTO A

          JEFATURA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

          [JEFATURA DE DISTRIBUCIÓN

          [JEFATURA DE VENTAS

          [JEFATURA DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD

     [SUG GERENCIA DEL PRODUCTO C

          [JEFATURA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

          [JEFATURA DE DISTRIBUCIÓN

          [JEFATURA DE VENTAS

          [JEFATURA DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD

D. ORGANIZACIÓN POR CLIENTES
[GERENCIA DE MARKETING
    [SUB GERENCIA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
    [SUB GERENCIA DE PRODUCTO
    [   SUB GERENCIA DE DISTRIBUCIÓN

        [   JEFATURA DE MAYORISTAS

        [JEFATURA DE INTERMEDIARIOS

        [JEFATURA DE COMISIONISTAS

        [   JEFATURA DE MINORISTAS
    [   SUB GERENCIA DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD
    [SUB GERENCIA DE VENTAS

E. ORGANIZACIÓN MIXTA
[GERENCIA DE MARKETING
    [   SUB GERENCIA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
    [SUB GERENCIA DE PRODUCTO
          [JEFATURA DE LA LÍNEA  A

              [DEPARTAMENTO DEL PRODUCTO  A-1

              [DEPARTAMENTO DEL PRODUCTO  A-2

          [JEFATURA DE LA LÍNEA  B

              [DEPARTAMENTO DEL PRODUCTO  B-1

              [DEPARTAMENTO DEL PRODUCTO  B-2

              [DEPARTAMENTO DEL PRODUCTO  B-3

    [SUB GERENCIA DE VENTAS

         [JEFATURA DE MAYORISTAS

         [JEFATURA DE INTERMEDIARIOS

         [JEFATURA DE COMISIONISTAS

         [JEFATURA DE MINORISTAS
    [SUB GERENCIA DE IMAGEN INSTITUCIONAL

         [JEFATURA DE PROMOCIÓN

         [JEFATURA DE PUBLICIDAD

         [JEFATURA DE RELACIONES PÚBLICAS
    [SUB GERENCIA DE REGIONES

         [JEFATURA DE LA REGIÓN  A

         [JEFATURA DE LA REGIÓN  B

         [JEFATURA DE LA REGIÓN  C
2.3. DIRECCIÓN DEL MARKETING

A la toma de decisiones que permiten implementar las estrategias planeadas con el objeto de desarrollar actividades de marketing tendientes a satisfacer as necesidades y deseos del consumidor y superar problemas que en ellas se puedan presentar se denominan decisiones de marketing.

La dirección o ejecución del marketing es el proceso sistemático que le permite a la empresa convertir los planes y las estrategias de marketing en actos o actividades que le permitirán alcanzar los objetivos que ella espera alcanzar. Es la parte esencial y central de la administración del marketing.

De acuerdo a la naturaleza y capacidad empresarial, los responsables de dirigir el proceso administrativo del marketing, deberán establecer y superar los problemas que impiden a la empresa ser eficiente y eficaz en su gestión de marketing. Estos ejecutivos deben anticiparse a los problemas del mercado.

Cuando la empresa tiene un proceso aislado de planeamiento, es decir, los que formulen los planes no tienen un contacto directo y diario con aquellos que los ejecutan; cuando se presentan desajustes entre los objetivos y metas de corto, mediano y largo plazo, cuando las estrategias y tácticas no han sido definidas en términos técnicos y reales; cuando existen funcionarios que se resisten a implementar nuevas estrategias y planes; y cuando los planes operativos no han sido formulados en forma precisa, la dirección de el marketing es ineficiente y ineficaz.

La toma de decisiones sí bien es cierto esta asociada con la solución de problemas, es necesario recordar que en la resolución de problemas se trata de encontrar o buscar respuestas y que la toma de decisiones esta encaminada a encontrar una sola alternativa de respuesta en particular. El sistema de toma de decisiones puede ser un tanto formal o programada como informal o no programada. En el primer caso, se tiene decisiones rutinarias y repetitivas y se emplean para enfrentar problemas que no son nuevos. En el segundo caso, se tiene aquellas decisiones que se toman para enfrentar y superar situaciones que implican nuevos y complejos problemas.

El o los sistemas de decisiones de marketing van a consistir en desarrollar procedimientos operativos programados y no programados que guiaran las actividades como la planeación, la información, la asignación de recursos, el reclutamiento, la capacitación y control de personal y de sus remuneraciones. Si estos sistemas están bien diseñados van a permitir que la empresa desarrollo una buena gestión de marketing en caso contrario la vayan a obstaculizar.

En forma adicional a la toma de decisiones, para que la dirección del marketing tenga éxito, es necesario señalar que las actividades de marketing deben trabajarse en forma coordinada y simultánea con todos los responsables de ejecutar dichas actividades en la empresa como de aquellas personas u organizaciones externas a ella. Se debe coordinar interna y externamente las actividades de marketing para lograr la cooperación, el apoyo y la iniciativa de todas las personas integrantes de la empresa y de aquellas que tengan relación directa y pertenezcan a otras empresas con las cuales se distribuye, promociona, publicita y vende el producto de la empresa. Se dirige para coordinar.

Finalmente, el aspecto de la comunicación (sistema nervioso de la administración) es de suma importancia para que la dirección de le Marketing permita alcanzar los objetivos de la empresa superando y anticipándose a los problemas que presente el mercado. La comunicación permitirá a los directivos y otros integrantes de la gerencia de marketing estar conscientes y compartir los objetivos de la empresa y encauzar, adaptar o cambiar sus esfuerzos para conseguirlos. Vía la comunicación los ejecutivos de marketing deben participar a los integrantes de la gerencia de marketing qué es lo que se desea lograr y cómo; en forma clara y precisa se debe comunicar ello y lograr que sea aceptado por todos ellos.
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GRAFICO 2.4 LA DIRECCIÓN DEL MARKETING

2.4. EL CONTROL DEL MARKETING
Debido a que el comportamiento del consumidor y el funcionamiento del mercado son cambiantes, los objetivos, estrategias y programas de marketing en muchos casos se tornan obsoletos. Esto también puede ocurrir por que en la empresa existen deficiencias organizacionales que obstaculizan su gestión eficiente de marketing.

Para enfrentar estas situaciones y la empresa alcance sus objetivos en forma optima, es necesario que en ella se genere un sistema de control de marketing sobre todas las actividades y responsables de sé ejecución.

El control de el marketing va a consistir en medir y evaluar los resultados actuales y pasados alcanzados por la implantación de las estrategias y lo esperado que se considera en los planes de marketing; así mismo, en tomar decisiones que permitan superar las deficiencias encontradas a así asegurar que la empresa alcance sus objetivos.

La empresa debe diseñar o establecer un riguroso sistema de control, es decir, debe establecer normas operativas, evaluar resultados alcanzados con los Standard establecidos y minimizar el funcionamiento real y el deseado. Si se presentan rigideces en su gestión el control le permitirá decidir y seguir cursos de acción correctivos.

El control de marketing es un proceso complejo que cierra el ciclo de administración y se debe realizar en tres niveles: el control de la rentabilidad, el control del plan anual y el control del plan estratégico.

2.4.1.  EL CONTROL DE LA RENTABILIDAD
Este tipo de control también denominado control de productividad, tiene como propósito determinar si la empresa esta ganando o perdiendo le permite determinar sin son o no rentables sus diversos productos, territorios, sectores de mercado, canales de distribución y magnitud de pedidos. Esta información permitirá que la empresa determine que actividades de marketing se deben expandir, reducir o eliminarse.

B.2.4.2. EL CONTROL DEL PLAN ANUAL
Este tipo de control permite examinar si los resultados esperados se están logrando. Debe permitirle a la empresa asegurar que logre los objetivos y metas establecidas en su plan operativo o anual.  Para verificar este desempeño la empresa debe utilizar como instrumentos de verificación de su gestión anual el análisis de ventas, es decir, debe de efectuar un análisis detallado de ventas netas que se muestran en el estado de pérdidas y ganancias; debe medir y evaluar las ventas reales con relación a las programadas.

Otro instrumento de verificación del plan anual es el relativo al ANÁLISIS DE PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO, para monitora y definir si esta ganando o perdiendo participación en el mercado. La empresa debe analizar el rendimiento de las ventas con relación a su participación en el mercado. Si esta cambia debe deducir si ello se debe a cambios en las variables que no controla o a deficiencias en sus programas de mercadeo. Este tipo de análisis se debe efectuar comparando el rendimiento de la empresa con el rendimiento de las empresas competidoras.

El ANÁLISIS DE COSTOS del marketing es otro instrumento de verificación del plan anual. Debe de utilizarse para evaluar la razón gastos-ventas y así determinar la rentabilidad relativa de sus segmentos, líneas, productos y otras unidades de marketing. Este análisis permitirá que la empresa no exceda sus gastos para lograr sus objetivos de ventas.

Finalmente, para el control del plan anual se tiene el rastreo, MONITOREO O SONDEOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR que le permite a la empresa verificar sus actividades, de los distribuidores y demás participantes del sistema de marketing. (Sistemas de quejas, y sugerencias, paneles de clientes y sondeos a clientes).

2.4.3. EL CONTROL ESTRATÉGICO

Este tipo de control, cuya responsabilidad recae en los altos niveles administrativos de la empresa, tiene como finalidad examinar y determinar si la empresa esta o no y porque aprovechando eficientemente sus mejores oportunidades respecto a sus productos, canales y mercados. El instrumento que permite realizar este control se denomina auditorio de marketing.
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GRAFICO 2.5. EL CONTROL EL, MARKETING
La AUDITORIA DEL MARKETING es un examen total, sistemático, independiente y periódico de todas las variables controlables y no controlables por la empresa, que se efectúa con el propósito de definir y determinar áreas problemáticas y oportunidades que se pueden aprovechar y recomendar un plan de gestión para mejorar en forma eficiente el rendimiento de marketing de la empresa.

Si bien es cierto el control estratégico permite determinar que los objetivos, estrategias y planes de acción de la empresa se adapten en forma óptima a los ambientes reales y futuros, ello solo se lograra si sus altos ejecutivos determinan que se lleve a cabo la auditoria de marketing. De ser así la empresa podrá aprovechar las oportunidades que se presenten en el mercado y minimizar los riesgos que todo ello implica en el ámbito del marketing de la empresa.

Para que la empresa alcance en forma optima los resultados esperados, es decir, de existir discrepancias entre su gestión real y la esperada, la empresa a tiene que realizar su auditoria de  Marketing, lo cual permitirá que su gestión se perfeccione.

Las medidas que la empresa tome en relación a las recomendaciones que se deriven de la auditoria de marketing, permitirán que ella, en primer termino, actúe con eficacia (grado en que se alcanzan sus objetivos y metas), y en segundo lugar, actúe con eficiencia (costo que permite llegar a sus objetivos y metas) para satisfacer las necesidades y deseos del consumidor y sus objetivos empresariales en el mercado a corto y largo plazo.

El auditor de marketing deberá elaborar un cuestionario que le permita deducir objetivamente cuál es el rendimiento de marketing de la empresa. Este cuestionario, deberá incluir interrogantes que permitan obtener información sobre el medio ambiente o entorno de el marketing (macro y micro ambiente externo); sobre las estrategias de marketing, sobre la organización de marketing, sobre los sistemas de marketing (de información, de planeación, control y desarrollo del producto); sobre la productividad de el marketing (productividad y relación costo y eficiencia) y sobre la función de el marketing (4 pes). Sobre la base del análisis de toda esta información el auditor de marketing definirá los problemas y el origen de ellos y planteara las recomendaciones pertinentes que permitan enfrentarlos y superarlos a corto y largo plazo.

CAPITULO 3

EL MARKETING EN CAMPOS ESPECIALES

Si bien es cierto el marketing se creo y desarrollo para organizaciones o empresas lucrativas que pueden o no considerar el beneficio social como prioritario, el marketing social podrá o no considerar un fin de lucro, pero independientemente tendrá por propósito principal el beneficio social.

El desarrollo del curso esta diseñado para conocer el marco teórico del marketing aplicado a empresas lucrativas. Este marco conceptual se puede y debe aplicar a las organizaciones no lucrativas, es decir, a aquel tipo de organizaciones cuya meta no es la utilidad. La empresa u organización no esta orientada al lucro. El marketing se aplica por empresas lucrativas y no lucrativas, sean públicas o privadas, que ofertan bienes y servicios en el mercado ya sea nacional o internacional.

Esta aplicación o adopción del marketing ha dado origen a los siguientes tipos de marketing:

1.  MARKETING BANCARIO Y FINANCIERO
Las actividades bancarias y financieras son un servicio que se ofrece a determinadas personas o instituciones con la finalidad de satisfacer sus necesidades de recursos económicos y la empresa que oferta dichos producto pueda obtener utilidades.

Este servicio como todos son intangibles (no pueden verse, olerse, probarse o sentirse antes de ser adquiridos), son inseparables (se producen y consumen al mismo tiempo de ser adquiridos y no pueden separarse del proveedor, sea este una persona o maquina), son variables (la calidad del servicio depende del proveedor y de cuándo, dónde y cómo se proporcione) y son perecederos (no pueden ser almacenados para venderlos o usarlos posteriormente).

Este tipo de marketing le permite a la empresa, entre otros aspectos, definir el perfil del mercado y de las empresas competidoras, definir perfiles históricos de su gestión, desarrollar actividades de promoción, mejorar la participación de sus integrantes y la calidad de sus servicios, definir perfil de clientes o usuarios, proporcionar información de sus servicios a sus clientes, definir e introducir en el mercado nuevos productos, mejorar su participación en el mercado, etc.

Debe tenerse presente que este tipo de marketing forma parte del marketing de servicios.

2.  MARKETING SOCIAL

Este tipo de marketing puede desarrollarse por una empresa con o sin fines de lucro, pero independientemente tendrá por fin principal el beneficio social o defender los intereses de la sociedad.

El marketing social centra su interés en satisfacer las necesidades de la sociedad, sin obtener beneficio económico final; centra su interés en lograr un cambio en el comportamiento del mercado o la actitud de sus integrantes; y centra su interés en incrementar la aceptación de una idea, causa o practica social, en vez de productos o servicios de determinado publico.

Las empresas que la realizan no deben tener poder publico, deben atender determinados segmentos de la población, deben ser agentes del cambio social voluntario y no deben perseguir utilidades económicas.

Entre las empresas que realizan este tipo de marketing se puede señalar a las siguientes: cruz roja; clubes deportivos, sociales y culturales; bancos de salud: de ojos, sangre, órganos, etc.; sindicatos laborales; compañías de bomberos; universidades o cualquier centro educativo; ongs; organizaciones juveniles, antialcohólicas, femeninas, antidrogas, religiosas, ecológicas. Raciales, etc.

3.  MARKETING INSTITUCIONAL
Este tipo de marketing consiste en desarrollar determinadas actividades tendientes a la creación, mantenimiento, o cambio de actitudes y comportamiento del público meta, respecto de la empresa u organización. También se denomina Marketing organizacional.

Puede llevarse a cabo por empresas con o sin fines de lucro unipersonales y sirve sobre todo para guiar la gestión gubernamental. Aplicar este tipo de marketing significa: educar a la población en determinados aspectos de interés público; lograr cambios de actitudes para aceptar nuevas y mejores ideas; desarrollar campañas, comunicaciones y mensajes para los usuarios de los servicios que presta la organización.

Entre los ejemplos de dichos programas o campañas cabe mencionar a: la recaudación de impuestos, protección del medio ambiente, seguridad o protección vial, desarrollo de procesos electorales, programas de alfabetización y de vacunación, defensa del consumidor, etc.

4.  MARKETING POLÍTICO

En forma adicional al contenido del marketing organizacional, este tipo de marketing, también denominada de personas, consiste en desarrollar actividades tendientes a la creación, conservación o cambio de las actitudes y comportamiento respecto de determinadas personas.

El objetivo del marketing política es la creación de una celebridad, de una persona muy conocida cuyo nombre atraiga la atención y el interés y genere movimientos. El alcance (ciudad, región, país, internacional) y la durabilidad (ciclo de vida de una celebridad: de la noche a la mañana, retorno, meteoro) son factores importantes que debe tomarse en cuenta para desarrollar este tipo de marketing.

No hay excepción para el marketing de personas. Políticos, artistas, médicos, economistas, ingenieros, abogados, y otros profesionales, así mismo, los líderes comerciales, utilizan el marketing de personas para lograr votos y apoyo a sus planes; para promocionar sus carreras e incrementar sus ingresos; para construir una reputación y hacer crecer sus ingresos; para desarrollar la fortuna de sus empresas y la propia; y para mejorar sus objetivos.

Desde el punto de vista de los políticos, las actividades de marketing permitirán promocionar a representantes y candidatos de partidos u organizaciones políticas, difundir, conocer y lograr la aceptación de los planes y programas de los partidos políticos, programar, desarrollar y controlar sus campañas políticas; tipificar y segmentar al mercado electoral; formular perfiles de los candidatos políticos y de los electores; mejorar la imagen de o los candidatos y del partido político ; crear, promocionar y promover a los candidatos y partidos políticos, etc.

5.  MARKETING DE PLAZAS
Este tipo de marketing comprende actividades orientadas a crear, mantener o cambiar actividades y comportamientos respecto a ciertos lugares de negocios en particular.

Este tipo de marketing se utiliza para vender o alquilar ciertos lugares comerciales, para fabricas, tiendas, oficinas, bodegas, almacenamiento y realización de convenciones o ferias, etc. Así se tiene parques industriales, campos feriales, centros comerciales, centros habitacionales, etc.

También se utiliza para atraer vacacionistas (industria del ocio) a lugares de recreo, balnearios, ciudades o países enteros. A estas actividades se denominan Marketing recreaciones y se desarrolla por las grandes agencias de viajes, líneas aéreas, club de automovilistas, empresas hoteleras y agencias gubernamentales. También se le denomina Marketing turística.

6.  MARKETING INTERNACIONAL
El marketing internacional o mundial se da cuando una empresa mercadea su oferta o productos en dos o más países. Los principios básicos del marketing se aplican en la misma forma que el marketing comercial o domestica.

Las empresas pasan de el marketing domestica a la internacional porque simplemente hay mercados internacionales; porque algunos países poseen recursos naturales o humanos especiales y le dan una ventaja comparativa cuando se trata de producir determinados productos y porque algunos países tienen cierta ventaja tecnológica sobre el resto del mundo.

Para que una empresa se decida a participar en mercados internacionales tiene que evaluar los beneficios y riesgos que ello traerá consigo. Independiente del tamaño de la empresa, ella, si participa en el mercado mundial seguramente va reducir sus costos e incrementar su rentabilidad y también se le van a presentar riesgos según variaciones en las tasas de cambio, en los aranceles, en barreras proteccionistas y en la inestabilidad de los gobiernos.

Es decir, de acuerdo a la naturaleza y capacidad de la empresa, ella tiene que conocer el ambiente del marketing internacional. Debe evaluar las características, económicas, sociales, culturales, tecnológicas, naturales, políticas, legales, demográficas, etc. de cada mercado extranjero; debe considerar el nivel de ventas que desea alcanzar en el exterior; debe de evaluar se desea hacer negocios en pocos o muchos países y analizar el tipo de país al que desea venderle.

Asimismo, debe decidir en que mercados específicos desea penetrar en razón de la rentabilidad de su inversión; tiene que decidir como penetrar en él o en los mercados elegidos ya sea mediante la exportación o la inversión directa, ya sea esta independiente o conjunta con otras empresas de los países elegidos; debe diseñar una mezcla de mercadeo internacional; debe de desarrollar una organización de marketing internacional efectiva.

CAPITULO 4
EL AMBIENTE DEL MARKETING

El ambiente o entorno de marketing de la empresa esta conformado por un conjunto de factores, fuerzas o condiciones externas a la función de administración de marketing que influyen en la gestión de marketing y en el logro optimo de las transacciones del mercado meta de la empresa.

El ambiente del marketing de una empresa esta constituido por un conjunto de variables externas e internas a la empresa. Las primeras y que no son controlables o relativamente no controlables por la empresa, se dividen en dos grupos: las que conforman el macro ambiente externo de marketing y las que integran el micro ambiente externo de marketing. 

1.  EL MACRO AMBIENTE EXTERNO
Este conjunto de variables o factores son llamado así porque afectan a todas las empresas y cualquier cambio que exista en una de ellos, ocasionarán cambios en uno o más de los otros. Por consiguiente estos factores, están interrelacionados, son dinámicos y son cambiantes a un ritmo creciente.
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GRAFICO 4.1. EL AMBIENTE DEL MARKETING

Estas variables no controlables (no del todo) son de carácter económico, natural, tecnológico, cultural, social, demográfico, político, etc.

1.1.  EL AMBIENTE ECONÓMICO
Las variables de carácter macroeconómico influyen en el poder de compra y en los patrones de gastos del consumidor. Todo ello depende del ingreso real, de los precios, el ahorro y el crédito que exista en la sociedad.

Las variables de carácter económico que deben considerarse en este entorno son: el PBI. El ingreso nacional, la productividad, los salarios, la inversión, nacional y extranjera el nivel general de precios, las exportaciones y las importaciones, la deuda publica, los servicios de la deuda publica y externa, la demanda y oferta monetaria, la tasa de interés, los impuestos, los subsidios, el empleo, el tipo de cambio, los aranceles, la producción total y sectorial, la distribución de la riqueza, la pobreza, la productividad, la rentabilidad, etc.

1.2. EL AMBIENTE SOCIOCULTURAL

Las variables de este ambiente influyen en la estructura y en la dinámica de los individuos y grupos y en sus problemas más importantes. Influyen en los valores básicos, percepciones preferencias y comportamiento de la sociedad.

Las variables de este ambiente son: las costumbres, los hábitos, la moda, los valores, las instituciones sociales y sus actividades, los niveles de vida y  todas las relaciones de las personas con ellas mismas, con el prójimo, con las instituciones, con la sociedad y con la naturaleza.

1.3.  EL AMBIENTE POLÍTICO LEGAL

El sistema político es un aspecto amplio que abarca las normas e instituciones por medio de las cuales se gobierna una nación. Estas fuerzas influyen más en las actividades de marketing de una empresa que en cualquier otra área de sus operaciones o gestión.

El ambiente político esta integrado por leyes, regulaciones, reglas, disposiciones, normas, agencias o instituciones gubernamentales y grupos de presión que influyen en diversas agrupaciones e individuos de determinada sociedad y que los limitan en términos éticos y legales en su desarrollo.

Este ambiente tiene las siguientes categorías: legislaciones monetarias y fiscales, legislación y regulaciones sociales, disposiciones que regulan la relación entre el gobierno y las industrias, legislación empresarial para protegerlas una de otras, para evitar competencia desleal, para proteger los intereses de los consumidores, para proteger el interés de la sociedad; legislación para la gestión de empresas gubernamentales que tienen que cumplir y hacer cumplir las leyes; legislación sobre grupos de interés publico de carácter nacional o internacional, etc.

1.4.  EL AMBIENTE TECNOLÓGICO
Este ambiente es el  más importante para dar forma al futuro. Tiene impacto en el estilo de vida de la persona moderna, en sus hábitos de consumo y en su bienestar económico. Influye en el marketing porque dan origen a industrias enteramente nuevas, porque modifican radicalmente o destruyen prácticamente las empresas o industrias existentes y porque estimulan los mercados y las industrias no relacionadas con las nuevas tecnologías.

El ambiente tecnológico son fuerzas que dan lugar a nuevas tecnologías al crear nuevos productos y oportunidades del mercado. Las principales variables que conforman este entorno son: las ciencias, la innovación, la informática, la energía solar, los robotecnia, las matemáticas, la biotecnología, etc.

1.5.  EL AMBIENTE DEMOGRÁFICO

Por el hecho de que los mercados están conformados por personas este ambiente es de suma importancia para las actividades de marketing. La demografía como ciencia que estudia a la población humana y su distribución debe de utilizarse para conocer y evaluar el impacto de las variables que conforman este entorno en las actividades de marketing de la empresa.

Las variables de este entorno son: la dimensión de la población, su densidad, su ubicación, la edad, el sexo, su estado civil, su ocupación, su educación, su salud, su crecimiento, etc.

1.6. EL AMBIENTE NATURAL
Este ambiente incluye los recursos naturales que las empresas necesitan como insumos para producir y distribuir sus productos. Este ambiente influye en la determinación de los costos de la gestión de la empresa y los precios de su oferta. Las variables consideradas dentro de este ambiente son: el aire, el agua, los bosques, los recursos naturales no renovables: petróleo, carbón, oro, plata, zinc, uranio; los desechos químicos y nucleares, la protección del medio ambiente, etc.

2. EL MICRO AMBIENTE EXTERNO

Este entorno esta constituido por factores o variables cercanas a la empresa e influyen en su capacidad de satisfacer a sus clientes. Incluye a la empresa, a sus canales de distribución, a sus  mercados, a sus clientes y a sus competidores.

2.1.  LOS PROVEEDORES

Por el hecho de que para vender un producto se tiene que fabricarlo o comprarlo, los proveedores son de suma importancia para desarrollar las actividades de marketing de la empresa. Los proveedores son personas o empresas que proporcionan recursos necesarios para que la organización produzca sus bienes o servicios. El desarrollo de los proveedores en términos de número y capacidad incide de manera significativa en las actividades de marketing de la empresa.

2.2.  LOS INTERMEDIARIOS
Los intermediarios son las organizaciones que cooperan con la empresa para la promoción, distribución y venta de sus productos entre los compradores finales. Los intermediarios pueden ser los que compran y venden los productos de la empresa y se clasifican en mayoristas, minoristas, comisionistas e intermediarios.

Existen otros intermediarios conformados por empresas de distribución física que apoyan a la empresa en el almacenamiento y transporte de sus productos desde el lugar donde se producen hasta el mercado. También se tienen en este grupo a las empresas que prestan los servicios de marketing que colaboran con la empresa para promocionar sus productos en determinados mercados, estas agencias pueden ser de investigación de mercados, de publicidad, de comunicación y consultores o profesionales especialistas en Marketing. 

Finalmente integran este grupo, los intermediarios financieros que incluyen a bancos, agencias de crédito, compañías de seguros y otras entidades que ayudan a la empresa a realizar sus transacciones o asegurarlas contra cualquier riesgo que pueda ameritar sus actividades de marketing.

2.3.  LOS COMPETIDORES
El entorno competitivo de la empresa es un factor decisivo en los planes y programas de marketing de la empresa. Ella debe de vigilar constantemente todos los aspectos de las actividades de marketing de sus competidores: sus productos, precios, sistemas de distribución y programas de promoción y publicidad.

La empresa debe de enfrentar a 3 tipos de competencia: la competencia de marca y que se deriva de empresas que venden productos semejantes; la competencia de productos sustitutos que satisfacen una misma necesidad; y la competencia de todas las empresas ya que ellas determinan o limitan el poder adquisitivo de la población.

2.4.  EL MERCADO

El mercado es la esencia misma del marketing. Debe constituir el centro de todas las operaciones de marketing de la empresa. Ella debe conocerlo y analizarlo profundamente.

Los mercados pueden ser de consumidores, conformados por personas que adquieren productos para su propio consumo; mercados industriales conformados por organizaciones que adquieren productos para producir y comercializar otros; el mercado gubernamental integrado por entidades gubernamentales que adquieren bienes y servicios para producir servicios públicos y transferirlos a la población que los necesita; el mercado internacional conformado por compradores extranjeros incluyendo a consumidores, productores, revendedores y gobierno.

3. EL MICRO AMBIENTE INTERNO DE MARKETING

Este entorno esta conformado por variables internas que la empresa puede controlar. Las variables internas controlables por la gerencia general de la empresa son las derivadas de las actividades de producción, las financieras, las contables, la de investigación y desarrollo, las de personal, las administrativas, etc.

Todas estas variables son factores o recursos internos de la empresa que no están relacionados con sus actividades de marketing pero que inciden en la formulación de sus planes estratégicos y operativos de marketing de la empresa y de aquellas que la apoyan en su gestión de mercadeo.

En forma adicional a las actividades de marketing, las demás actividades que efectúa la empresa para lograr sus objetivos, como son las administrativas, financieras, de producción, de personal, de investigación y desarrollo, de ingeniería, etc. debe ser tomadas en cuenta por los ejecutivos de la gerencia de marketing para formular sus planes de marketing

Los tres factores ambientales enunciados se tienen que analizar, evaluar y combinar para formular los planes y programas de marketing (4 pes) de la empresa. Dentro del marco de variación de las variables que conforman dichos entornos la gerencia de marketing debe diseñar sus planes estratégicos y operativos de marketing de tal forma que le permitan a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores y del mercado y en forma simultánea lograr a la empresa sus objetivos económicos e institucionales.

EL AMBIENTE DE MARKETING DE LA EMPRESA "X"

LOCALIZADA EN AREQUIPA METROPOLITANA 2009
Para que la empresa, lucrativa o no, tenga aceptación y no rechazo en el mercado (prueba del ácido) es necesario que ella precise cuáles son los factores ambientales que configuran sus planes y programas de marketing. El examen o monitoreo ambiental significa reunir, analizar y pronosticar información sobre el ambiente externo de la empresa. En forma sistemática y permanente debe determinar cuáles son los factores de su ambiente o entorno, debe detectar las tendencias ambientales que le pueden representar oportunidades o problemas y ha de saber como responder a ellas con sus recursos que están bajo su control.

Usted, suponiendo que es ejecutivo(a) de la gerencia de marketing y responsable de elaborar un programa de marketing del producto que eligió, debe señalar cuáles son los factores externos que tienen y tendrán decisiva influencia en las actividades de marketing de la empresa que oferta el producto elegido y pronosticar cual es su tendencia hasta el año 2,005 de dichos factores y su impacto en las actividades del programa de marketing de la empresa.

Para realizar dicho análisis, el estudiante puede tomar como referencia las siguientes variables:

1. MACROAMBIENTE EXTERNO

1.1.  AMBIENTE ECONÓMICO 

Crecimiento del PBI. Cambios en el ingreso real per. cápita. Distribución del ingreso. Pode Adquisitivo. Inflación. Costo del Crédito. Presión Tributaria Sector Formal: Tasa de Interés. Empleo. Gastos del Individuo: Patrones de Ahorro y Deudas. Canasta Familiar: Presupuesto Familiar. Distribución. Costo de Vida. Inversión: Nacional y Extranjera. Importación y Exportaciones. Impuestos. Tipo de Cambio. Deuda Pública: Servicios. Política de SOC. Recesión Económica.    

1.2.  AMBIENTE SOCIO CULTURAL Y DEMOGRÁFICO
Calidad de Vida. Nivel de Educación de la Población. Capacitación de Trabajadores. Composición y Estabilidad Familiar. Estilo de Vida. Aspectos raciales. Rol del Hombre y la Mujer. Hábitos de Consumo. Salud y Alimentación. Modalidad de Compras. Necesidades y Deseos de la Comunidad.  Ciclo de Vida de la Familia. Movilidad Social. Diferencias de Lenguaje. Diferencias Religiosas. Terrorismo y Narcotráfico. Informalidad. Conflictos Laborales. Inseguridad y Polarización Social. Tendencia Poblacional. Estructura de la Población. Movimientos Poblacionales: Rural, Urbana y Marginal. Actitudes y Conductas Cotidianas. Alfabetización. Creencias de la Población. Busca del Placer y Autorrealización. Aislamiento Social y Deseos Fuertes por las Relaciones Humanas. Actitudes hacia determinadas Entidades Publicas y Privadas.

1.3.  AMBIENTE TECNOLÓGICO Y NATURAL
Perfeccionamiento de Productos Electrodomésticos. Adelantos Tecnológicos Actuales. Computación. Calculadoras. Biotecnología. Rayos Láser. Robotecnia. Satélites. Daños Industriales. Daños del Transporte. Aumento del Costo de Energía. Petróleo, Carbón, Energía Solar, Nuclear y Viento. Niveles de Contaminación. Gobierno y Administración de Recursos Naturales. Escasez de Materias Primas. Recursos Renovables Finitos y no Renovables Finitos.

1.4. AMBIENTE POLÍTICO LEGAL

Políticas Monetarias y Fiscales; Oferta y Demanda del Dinero. Gasto Público. Legislación Contra la Contaminación Ambiental: Protección, Transportes e Industrias. Legislación de Subsidios. Legislación Financiera. Legislación para Regular la Competencia y Proteger a los Consumidores. Informalidad. Legislación a Nivel Municipal. Privatización y expropiaciones. Barreas Comerciales. Tratados Comerciales Internacionales. Legislación para Proteger Intereses de Consumidores y de la Sociedad. Legislación para hacer Cumplir la Ley. Inestabilidad Política. Gobierno con Mayoría Legislativa. Plan del Actual Gobierno. Confianza y Desconfianza en desempeño y vigencia del Poder Ejecutivo. Imagen Internacional y Acciones Políticas.

2.  MICROAMBIENTE EXTERNO

2.1. EL MERCADO 

Personas u Organizaciones que lo conforman: Necesidades y Deseos. Clientes. Poder Adquisitivo del Mercado. Comportamiento de Compra del Mercado. Financiamiento del Mercado.

2.2.  PROVEEDORES

Personas o Empresas Oferentes de Bienes y servicios que le Permiten a la Empresa Producir o Vender o Comercializar. Calidad, Confiabilidad, Crédito, Garantía y Bajo Costo. Eficiencia.

2.3.  INTERMEDIARIOS

Mayoristas y Minoristas o detallistas. Empresas de Transportes y Almacenamiento: Precio, Entrega, rapidez y Seguridad. Empresas de servicios de marketing: Rendimiento. Empresas de Financiamiento: Costos y Limitaciones.

2.4. COMPETIDORES
Competidores Importantes, Secundarios y no Importantes. Capacidad. Ubicación. Tendencias. Formales e Informales. Mezcla de Mercadeo. Participación en el Mercado. Posicionamiento en el Mercado. Imagen. 

CAPITULO 5

EL SISTEMA DE INFORMACIÓN DE MARKETING

1.  CONCEPTO

“La planeación y recopilación regular de información por medio de procedimientos y métodos para que pueda utilizarse en la toma de decisiones de marketing” se denomina sistema de información de marketing (SIM).

El SIM consiste en una estructura que actúa de manera sistemática y planificada con el propósito de recabar DATOS (observaciones y evidencias relacionadas con algún aspecto del mercado) y analizar la INFORMACION (son los datos que reducen la incertidumbre en la toma de decisiones  programadas y no programadas por la gerencia de mercadeo y que permiten el bienestar de la empresa), permitiendo su flujo tanto desde el entorno externo hacia él a fin de que la gerencia de  Marketing pueda desarrollar en forma eficiente todo el proceso administrativo de las actividades de marketing de la empresa. El SIM permite que las decisiones de marketing sean adecuadas porque permite proporcionar a la gerencia de marketing información real en forma rápida y oportuna.

El SIM interactúa e integra información proveniente tanto del ambiente interno de la empresa como de su entorno externo. Al interior de la empresa recopila todos los datos pasados y presentes de la gestión de la empresa, como son la información de producción, de ventas, administrativa, de personal, financiera, etc.; la información del ambiente externo esta referida a datos sobre cada una de las variables que conforman el macro ambiente y  el  micro ambiente externo. Para que hoy una empresa funcione en forma exitosa, requiere que sus más altos ejecutivos diseñen un “método” que permita obtener y almacenar los datos pertinentes y convertirlos en información utilizable. Tres instrumentos de la investigación moderna se utilizan para lograr ello: el SIM, el sistema de soporte a las decisiones (SSD) y el proyecto de investigación de mercados (IM).

El SIM es un conjunto permanente de procedimientos cuyo propósito es generar, analizar, difundir, almacenar y recuperar información que se empleara en las decisiones de marketing. Este sistema ofrece a los gerentes un flujo periódico de información y reportes. El SSD difiere del anterior en que el gerente puede interactuar directamente con los datos mediante una computadora personal. El proyecto de investigación de mercados (IM) se emprende para ayudar a resolver algún problema de marketing de la empresa. La investigación de mercados forma parte del SIM y se emplea para casos específicos.

El SIM es el conjunto de personas, cosas, procedimientos permanentes y organizados que la empresa utiliza para reunir, generar, analizar, difundir, almacenar y recuperar información necesaria, real y en forma oportuna que debe utilizarse en la toma de decisiones que permitan superar problemas o aprovechar oportunidades de marketing de la empresa.

2.  EL DISEÑO DEL SISTEMA DE INFORMACIÓN DE MARKETING

Un sistema ideal de información de marketing debe generar información periódica y estudios recurrentes de acuerdo a las necesidades de información de la gerencia de marketing; debe actualizar y proyectar las tendencias de la información sobre la base de datos pasados y nuevos; debe de analizar la información utilizando modelos cuantitativos que representen la realidad (técnicas estadísticas y de modelos).

Tres son los factores que determinaba eficacia de un SIM: la naturaleza y calidad de los datos disponibles; las formas en que se procesan los datos para obtener información utilizable; y la capacidad de los operadores del sistema y de los gerentes que usan la salida para laborar juntos.
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GRAFICO 5.1. EL SISTEMA DE INFORMACIÓN DE MARKETING

Los pasos que se tienen que seguir para que la gerencia de marketing pueda diseñar un SIM son los siguientes:

· Evaluar las Necesidades Específicas de Información.

· El Desarrollo de la Información

· La Distribución de Información.

2.1.  EVALUAR LAS NECESIDADES ESPECÍFICAS DE INFORMACIÓN

Los responsables de diseñar el SIM deben: saber que información desearían tener los gerentes; deben saber que información realmente necesitan tener dichos ejecutivos; y deben saber que información es factible ofrecerles a los gerentes.

Todo ello debe analizarse y equilibrarse de acuerdo a la capacidad técnica y económica de la empresa. La información que se proporcione vía el SIM debe ser para que los gerentes la utilicen en forma total en su toma de decisiones.

Este análisis también debe tener en cuenta los costos de obtención, de almacenamiento y de distribución que por lo general se incrementan en forma dinámica.

El cuestionario que se podría utilizar para determinar las necesidades de información de marketing por parte de los gerentes,  podría contener las siguientes interrogantes: ¿Qué tipo de decisiones se tienen que tomar regularmente? ¿Qué tipo de información se necesita para tomar esas decisiones? ¿Qué tipo de información se obtiene regularmente? ¿Qué tipo de estudios se solicitan periódicamente? ¿Qué tipo de información le gustaría obtener y que ahora no consigue? ¿Qué información necesita a diario, por semana, por mes, por año? ¿Sobre qué tema especifico le gustaría mantenerse informado? ¿Qué tipo de programa de análisis de datos le gustaría tener disponible? ¿Qué revistas, boletines, reportes, etc. especializados le gustaría recibir rutinariamente? etc.

2.2. DESARROLLO DE LA INFORMACIÓN

La información requerida por la gerencia de marketing puede obtenerse de los registros internos de la empresa, de la información de marketing y vía la realización de investigación de mercados. El procesamiento de toda esta información se efectúa por el sistema de análisis.

2.2.1. LOS REGISTROS INTERNOS

La información interna (informes y registros) de la empresa para tomar decisiones de marketing se obtiene con mayor rapidez y a más bajo costo que la información de otras fuentes. Esta información va a permitir a la gerencia de marketing evaluar la gestión de marketing y detectar problemas y oportunidades del mercado.

La información interna que puede obtener la gerencia de marketing esta referida a información contable sobre ventas, costos, pedidos, flujos monetarios, etc. ; también a información sobre producción, almacenamiento, embarques, etc. ; información sobre fuerza de ventas y de competidores; de igual forma a información sobre clientes, quejas y sugerencias; a información sobre productos, etc.

2.2.2.  INFORMACIÓN DE MARKETING
Este tipo de información que se obtiene de los registros internos y externos esta referida a datos de acontecimientos, información diaria acerca de sucesos importantes del entorno (nuevas leyes, reglamentos, normas, avances tecnológicos, cambios demográficos, tendencias sociales, maniobras de la competencia, etc.) que ayudan a la gerencia de marketing a formular y ajustar los planes y actividades de mercadeo de la empresa.

Los informes que se presenten a la gerencia de marketing deben permitirle evitar sorpresas que amenacen los planes y actividades de marketing, deben permitirle identificar oportunidades.

Este sistema recolecta datos de diversas fuentes tales como: de su personal ejecutivo, profesional y de ventas; de sus proveedores, distribuidores, consumidores para que le den informes importantes; del gobierno;  también comprando información a empresas especializadas o proveedores externos; finalmente estableciendo una unidad organiza que recopile, analice y trasmita información de marketing.

2.2.3.  INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

Para que la gerencia de marketing pueda conocer sus consumidores o clientes reales y potenciales y adaptar sus planes y actividades a la conducta y comportamiento de ellos; para que la gerencia de marketing disminuya los riesgos que trae consigo la aplicación de sus estrategias de marketing, y para que la gerencia de marketing este bien informado y analice la situación de su entorno, es necesario que ella utilice la investigación de mercados.

La investigación de mercados es una técnica sistemática de recopilación e interpretación de hechos que sirven a la gerencia de marketing para que tome decisiones adecuadas y establezca una correcta gestión de mercados.

La investigación de mercados le va a permitir a la gerencia de marketing identificar y definir oportunidades y problemas de mercado, evaluar y perfeccionar sus decisiones de marketing, mejorar su proceso administrativo de marketing, todo ello sobre la base de la información que caracteriza el funcionamiento del mercado y el comportamiento del consumidor.

La gerencia de marketing puede obtener este tipo de información organizando en la empresa una unidad orgánica que se responsabilice de producirla o solicitándola en el ámbito externo de empresas especializadas de investigación de mercados que ofertan servicios de información en forma periódica o por pedido.

2.2.4.  EL ANÁLISIS Y ALMACENAMIENTO DE LA INFORMACIÓN
Para analizar la información y proponer alternativas de decisión o cualquier recomendación que le permita a la gerencia de mercadeo superar problemas y a la empresa aprovechar oportunidades del mercado, se debe tener en cuenta el sistema de análisis de la información de marketing. Este sistema de análisis incluye el banco estadístico y el banco de modelos.

A. EL BANCO ESTADÍSTICO
Es el conjunto de procedimientos estadísticos que permiten conocer las relaciones causales de los datos y su con fiabilidad estadística.

Vía la utilización de este banco se podrá efectuar, por ejemplo, los siguientes análisis de datos: análisis de correlación y regresión, análisis factorial o de factores, análisis discriminante, análisis grupos, análisis de series de tiempo y pronósticos, análisis descriptivo e inferencias, análisis de esperanza matemática y su aplicación a la toma de decisiones: distribuciones discretas, binomial, hipergeométrica y de Poisson, distribución normal y t de Student, análisis muestral de poblaciones finitas e infinitas; análisis de pruebas de hipótesis, análisis de varianza, etc.

B. BANCO DE MODELOS 

Para que la gerencia de mercadeo tome mejores decisiones sobre la distribución de productos, sobre la publicidad, sobre los precios del producto, sobre la promoción, sobre él pronóstico de ventas, etc.  (4 pes) debe de utilizarse este banco. Cada modelo que se formule va ha ser una representación de algún sistema, proceso o resultado real. La utilización de los modelos permitirá a la empresa responder a interrogantes como: Qué pasa sí y qué o cuál es mejor?

Los modelos se pueden elaborar de acuerdo a su Propósito y estos son: Modelos Descriptivos. Modelos de proceso, Modelo de Markov y Modelo de Espera; Modelos de Decisión: Calculo Diferencial, Programación Lineal, Teorías de Decisión Estadística, Teoría de Juegos; Modelos Acordes a las Técnicas: Modelos Verbales y Modelos Gráficos: Modelo de Flujo Lógico, Modelo de Planeación de la Red, Modelo Causal, Modelo de Árbol de Decisión, Modelo de Relaciones Funcionales, Modelo de Sistemas de Retroalimentación; Modelos Matemáticos: Modelo Lineal vs Modelo No Lineal, Modelo Estático vs Modelo Dinámico y Modelo Determinístico vs. Modelo Causal.

2.3.  LA DISTRIBUCIÓN DE INFORMACIÓN
En el diseño del SIM se debe contemplar a quiénes y cuándo debe llegar la información. Se tienen que tomar en cuenta que, para desarrollar en forma eficiente la administración de las actividades de marketing, la gerencia de mercadeo de la empresa debe de tener en forma permanente información periódica, permanente, actualizada que permitan gerenciar con éxito el proceso de planeación, dirección y control de las actividades de mercadeo.

Para que la información sea útil a la gerencia de mercadeo, debe de llegar a ella en el momento adecuado, en forma oportuna y utilizando los adelantos de la informática. Los gerentes de las actividades de marketing deben de tener acceso directo a toda la información almacenada en el SIM y para ello deben utilizar microcomputadoras, software y redes de comunicación establecidas por la empresa. Debe descentralizarse el SIM.

El software DIREMARX  podría ser utilizado para desarrollas las actividades de dirección de marketing de la empresa, ya que ella tiene como menú lo siguiente: técnicas de previsión de la demanda, (análisis exponencial, análisis de series temporales, análisis de regresión, simulación de la demanda y demanda de marcas) técnicas de fijación de precios (análisis de sensibilidad o elasticidad, costos directos y punto muerto, programación lineal, programación por objetivos, simulación del punto muerto), análisis del producto (simulación del CVP, simulación del Ciclo de Vida de la Marca, Simulación de Riesgos de Nuevos Productos, Posicionamiento de Productos, análisis de componentes nuevos, análisis de correspondencia), modelos de segmentación del mercado (contrastes chi cuadrado, modelo de Belson, Modelo de Sonzquit y Margen, Modelo de Cangilhem), modelos de gestión de existencias(volumen optimo de compra, costo de gestión, stock de seguridad, stock de anticipación, contabilidad de existencias)  y técnicas de investigación de mercadeo comercial (distribución normal, distribución inversa, distribución binomial, distribución de Poisson, tamaño de muestra, análisis de varianza, análisis multivariable).  

3.  LA INTELIGENCIA COMPETITIVA

La Inteligencia Competitiva (IC)  es el proceso a través del cual la empresa obtiene y analiza información publica sobre las actividades y planes de los competidores. Significa vigilar de cerca a los competidores.

Los datos con los cuales se efectúa dicha vigilancia provienen de fuentes internas y externas. Las primeras se obtienen de los empleados y vendedores de la empresa. Ella sobre la base de capacitación y utilización de cuestionarios especiales recaba datos e información acerca de la competencia. Ej. Compras fantasmas para averiguar precios y promociones.

La información de las fuentes externas son los informes o datos gubernamentales que publican las entidades públicas. La información que publican organizaciones internacionales de carácter público o privado. Las que crean, producen y venden empresas especializadas en proporcionar información como producto de sus investigaciones de mercado. También en este rubro se tiene las revistas, periódicos, boletines, resultados de censos, memorias, etc.

Sobre la IC, es menester tener en cuenta el aspecto ÉTICO Y LEGAL de su aplicación. Algunas empresas no se comportan regularmente y obtienen la información utilizando medios ilícitos o incorrectos y no respetando el secreto comercial. Utilizan compradores fantasmas, interceptan conversaciones de la competencia con medios electrónicos, contratan empleados para que conozcan los planes de la competencia, compran información a empleados de la competencia, roban información, etc.

Par enfrentar ello, la empresa debe de establecer normas de seguridad y protección de información considerada como confidencial o creta. Debe de limitar la circulación o flujo de la información que considere reservada y de mucho valor para la empresa. Debe sensibilizar a los integrantes de la empresa en lo relativo a la importancia de la discreción y reserva de la información. Debe de establecer remuneraciones e incentivos que motiven un comportamiento de sus integrantes difíciles de ser utilizados por la competencia, etc.

CAPITULO 6

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

1. INTRODUCCIÓN

El desarrollo de la Investigación de Mercados (IM)  en los últimos 50 años se debe a la globalización de la economía mundial y por ende al crecimiento de los negocios, los cuales para poder satisfacer las necesidades y deseos del mercado han tenido que perfeccionar en forma dinámica el uso de la IM para conocer en forma permanente dicha evolución y el comportamiento del consumidor. Debe anotarse que, para que los negocios pudieran tener dicho conocimiento su capacidad de mercado ha tenido que perfeccionarse y esta ha sido un hecho gracias al adelanto de la informática. 

Esta vía las computadoras ha hecho posible también el desarrollo de la IM. Adicional a estos dos factores, la IM también ha crecido por el desarrollo tenido en la tecnología del transporte y las comunicaciones. Sin estos adelantos científicos hubiera sido imposible llevar a cabo la IM.

La complejidad de conocer y entender el funcionamiento del mercado, las dificultades que amerita perfeccionar el conocimiento y proyectar el comportamiento del consumidor, el deseo de tomar decisiones exitosas frente a la competencia, la demanda creciente de información sobre el mercadeo de bienes y servicios en el ámbito internacional, etc. son entre otros, los factores diversos que han determinado el avance de la IM.

La evolución diversa en las concepciones económicas, sociológicas, psicológicas, estadísticas, administrativas, antropológicas, etc. son aportaciones valiosas que también han determinado un desarrollo en el marketing y por consiguiente en la ÌM. Esta ha ido incorporando y aprovechando dichos conocimientos nuevos para perfeccionar sus métodos y técnicas, es decir, su contenido y  aplicación, de tal forma que pudiera proveer información relevante para que la gestión de marketing de la empresa alcance sus objetivos.

En la actualidad, para identificar, conocer y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, de las industrias, de los negocios, etc. las empresas o cualquier organización, con o sin fines de lucro, vía la gerencia de IM,  debe proporcionar a los directivos de mercadeo, información actualizada, relevante exacta, confiable y valida, para que puedan desarrollar en forma eficiente y eficaz su proceso de administración de marketing y así satisfacer las necesidades y deseos de su mercado meta y alcanzar los objetivos empresariales.

Conocer el medio ambiente donde actúa la empresa y los determinantes básicos del estilo de vida y comportamiento del consumidor, es una exigencia imprescindible que la gerencia de marketing debe de resolver para alcanzar con éxito los objetivos de la empresa. El instrumento que puede hacer posible dicho conocimiento es la IM. Por ello, los esfuerzos que realicen los integrantes de la gerencia de marketing para identificar y satisfacer las necesidades del consumidor, serán productivos o rentables, si ellos se apoyan en la disciplina denomina Investigación de Mercados.

La herramienta que hoy se utiliza para enfrentar y anticiparse a los problemas de marketing que surgen en forma imprevista y que pueden destruir a una organización es la Investigación de Mercados. Prescindir de ella significa que la empresa no tenga una guía y desaparezca del mercado.

2. CONCEPTO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS.

Existen diversas definiciones de investigación de mercados, las siguientes consideramos que son precisas y de interés en el curso de marketing.

La investigación  de mercados como parte del sistema de información de mercados esta diseñado para contestar las preguntas concretas de marketing que surgen de cuando en cuando. (Investigación de Mercados. Ronald M. Wiers. Pág. 13).

La investigación de mercados es el diseño, obtención, análisis y comunicación sistemática de los datos y hallazgos relacionados con una situación especifica de marketing. (Investigación de Mercados. Ronald M. Wiers. Pág. 21).

La investigación de mercados proporciona a la mayoría de los comercializadores grandes de bienes y servicios una herramienta que disminuye el riesgo al anticipar los deseos y necesidades de sus mercados (Investigación de Mercados. Guía Maestra para el Profesional. Jeffrey L. Pope Pág. 9).

La investigación de mercados es una herramienta que ayuda a tomar mejores decisiones en cada paso del proceso de mercadeo  (Investigación de Mercados. Guía Maestra para el Profesional. Jeffrey L. Pope Pág. 10).

La investigación de mercados es el proceso de generación de información relevante sobre los mercados y otros componentes pertinentes del medio ambiente externo, a fin de usar dicha información en la toma de decisiones relacionadas con la gestión de marketing (Métodos y Procedimientos de Investigación de Mercados. Mauricio Lerner y Luís Echegaray Pág. 24).
La piedra angular del sistema de información de marketing es la investigación de mercados. (Investigación de Mercados Thomas C. Kinnear y James R. Taylor Pág. 4).

La investigación de mercados es un enfoque sistemático y objetivo hacia el desarrollo y provisión de información aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo (Investigación de Mercados Thomas C. Kinnear y James R. Taylor Pág. 23).

La investigación de mercados es un proceso sistemático para obtener información que va a servir al administrador a tomar decisiones para señalar planes y objetivos. (Introducción a la Investigación de Mercados. Laura Fisher y Alma navarro. Pág. 7).
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GRAFICO 6.1. LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

El Consejo Directivo de la American Marketing Association USA ha redefinido la investigación de mercados de la siguiente manera: la investigación de mercados es la función que vincula al consumidor, al cliente y al publico con el comerciante a través de  la información, ésta se utiliza para identificar y definir oportunidades y problemas de marketing; generar, refinar y evaluar las acciones de marketing; vigilar su desarrollo y mejorar la comprensión como proceso.

La investigación de mercados, anota dicha Asociación, especifica que información se requiere para tratar estos asuntos, diseña el método para recopilar la información, administra e instrumenta el proceso de recolección, analiza los resultados y comunica sus hallazgos e implicaciones.

La investigación de mercados es la identificación, recopilación, análisis y difusión de información de manera sistemática y objetiva, con el propósito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificación y solución de problemas y oportunidades de marketing (Investigación de Mercados un Enfoque Practico. Narres K. Malhatra Pag. 8).

La investigación de mercados se enmarca en el método científico. La investigaron de mercados es sistemática porque su desarrollo debe de ser bien planeado, organizado y dirigido. La investigación de mercados es objetiva porque proporciona información precisa y sin riesgos que reflejan situaciones reales.

3. OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

La investigación de mercados permite que la información que ella proporciona se utilice para la toma de decisiones. Como parte del sistema de información de marketing de la empresa, la investigación de mercados sobre la base de estudios específicos provee información del mercado a quienes toman decisiones en la gerencia de marketing.

La investigación de mercados permite que la gerencia de marketing identifique problemas y oportunidades que no necesariamente son visibles y sin embargo exciten o puede surgir en el futuro, de tal forma que la empresa pueda enfrentarlos y aprovecharlas eficientemente. La investigación de mercados también permite que la empresa solucione problemas específicos de marketing. Sus hallazgos debe de utilizarlos para tomar decisiones que permitan superar problemas específicos de  Marketing.

El objetivo de la investigación de mercados es brindar el conocimiento y la comprensión adecuada sobre la situación y realidad de los mercados y de más aspectos propios del medio ambiente, a fin de incrementar el acierto en la toma de decisiones estratégicas de marketing y en la ejecución de operaciones, facilitando, así, una planificación de marketing ordenada y eficiente. (“Métodos y Procedimientos de Investigación de Mercados”. Mauricio Lerner y Luís Echegaray Pag. 24).
En la práctica, las experiencias y los juicios o criterios de los ejecutivos de mercadeo, combinados con la información obtenida vía la investigación de mercados, forman la base para la toma de decisiones y gestión eficiente y efectiva de la gerencia de marketing.

Por ello, "la investigación de mercados es la clave y guía para que la gerencia de marketing desarrolle el proceso de planeación, organización, dirección y control normal de la gerencia de marketing de la empresa".
El objetivo primordial de la investigación de mercados es suministrar información para la toma de decisiones. Es útil en todas las etapas del proceso de toma de decisiones de la gerencia de marketing. Para aprovechar oportunidades y disminuir el riesgo de cada paso del proceso de mercadeo y para identificar, definir y superar problemas en la ejecución de las actividades de mercadeo, la investigación de mercados es indispensable, porque ayudan a los ejecutivos de marketing a tomar mejores decisiones programas y no programadas.

4.  CLASIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS.

La tipología de investigación de mercados se puede definir de acuerdo a su naturaleza, función y diseño.

4.1. POR SU NATURALEZA
De acuerdo a la  naturaleza de los estudios,  la investigación de mercados puede ser investigación de mercados básica e investigación de mercados aplicada.

A. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS BÁSICA

También denomina pura se efectúa en forma detenida y completa con el objeto de extender los conocimientos fundamentales que definen el sistema de marketing.

El interés de este tipo de investigación se centra en descubrir nuevos conocimientos que permitan definir y explicar en términos teóricos la estructura y funcionamiento del sistema de marketing. Este tipo de investigación es el análisis de las hipótesis y resultados, enmarcados en la aceptación rechazo de ellas.

B. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS APLICADA

Este tipo de investigación esta dirigida hacia hechos específicos de las organizaciones y que son determinados para la toma de decisiones de la gerencia de marketing.

La investigación de mercados aplicada centra su interés es facilitar o apoyar el proceso de toma de decisiones por los ejecutivos de mercadeo. De acuerdo a las necesidades de información que demande la toma de decisiones se desarrolla con mayor o menor minuciosidad este tipo de investigación de mercados.

Para que existan avances en la investigación de mercados aplicada debe existir previa y obligatoriamente avances en la investigación de mercados teórica o básica.

4.2. POR SU FUNCIÓN
Considerando que la investigación de mercados identifica y resuelve problemas de mercadeo, se le puede clasificar en: investigación de mercados para identificar problemas e investigación de mercados para resolver problemas.

A.  INVESTIGACIÓN DE MERCADOS PARA IDENTIFICAR PROBLEMAS
La investigación de mercados que permite identificar problemas u oportunidades que no necesariamente son visibles pero que existen o pueden surgir en el futuro se denomina investigación de mercados de identificación de problemas de marketing

El objetivo de este tipo de investigación de mercados es ayudar a la gerencia de marketing a reconocer y diagnosticar problemas u oportunidades que a simple vista no se pueden identificar pera que está ocurriendo o pueden ocurrir en el futuro.

Los siguientes son ejemplos de estudios de este tipo y que permiten: conocer el potencial del mercado, conocer la participación creciente y futura en el mercado, conocer las tendencias de las variables del entorno externo, conocer las características del mercado, conocer  y analizar las ventas, conocer los cambios en el comportamiento del consumidor, etc.

B. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS PARA RESOLVER PROBLEMAS.

La investigación de mercados que permite tomar decisiones para resolver problemas de marketing y después de que ellos han sido identificados se denomina investigación de mercados para resolver problemas de marketing.

Los siguientes estudios son algunos ejemplos de este tipo de investigación de mercados: investigación del producto: prueba de empaque, de control de tiendas, de modificación del producto, de posicionamiento y reposicionamiento de marca, etc.; investigación de precios: política de precios, elasticidad del precio de la demanda, costeo por línea de producto,  respuesta a cambios de precios, etc.; investigación de la promoción: relación de ventas y promoción, mezcla promocional optima, decisiones de medios, evaluación de la publicidad, estudios sobre copias, sobre premios, muestras,  etc.; investigaciones de la distribución: determinación del tipo de distribución, márgenes del canal de distribución, localización de los mayoristas y minoristas, actitudes de los integrantes del canal, etc.; investigación de la segmentación: determinación de bases para la segmentación, seleccionar mercados meta, crear perfiles de estilos de vida, etc.

4.3. POR SU DISEÑO.

En el marco del diseño de las investigaciones de mercados se tiene la siguiente clasificación: investigación exploratoria e investigación concluyente y dentro de esta última se tiene la investigación descriptiva y la investigación causal.

A. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS EXPLORATORIA

Se efectúa para que el investigador tenga una idea y comprenda el problema. Es apropiada para las primeras etapas del proceso de toma de decisiones. Es una investigación preliminar del problema o situación problemática por resolver.

Esta investigación se utiliza en situaciones en la que la gerencia de marketing esta en busca de problemas u oportunidades potenciales; desea tener de nuevas ideas, conceptos, enfoques e hipótesis relacionadas con la situación y que es necesario definirla de manera mas precisa; busca identificar cursos alternativos de acción o profundizarse en ella antes de desarrollar el planteamiento del problema.

En este tipo de investigación el objetivo en buscar o examinar a través del problema o situación una mejorar idea o comprensión del mismo. Cuando no se tiene suficiente información acerca del problema o situación se lleva a cabo este tipo de investigación.

El proceso de investigación de mercados exploratoria es flexible y versátil o no estructurado en sus métodos, debido a que no se aplican en su desarrollo los procedimientos de la investigación formal.

Sin embargo, adicional a la creatividad y apertura del investigador, para que este tipo de investigación sea eficiente en lograr sus objetivos debe usar los métodos siguientes: los estudios piloto (investigaciones no estructuradas basadas en pequeñas muestras de personas que responden los cuestionarios), los estudios especializados (son entrevistas a expertos y personas que integran o no la empresa y la industria y que pueden proporcionar ideas valiosas para tratar la situación), la investigación cualitativa (no estructurada basada en pequeñas muestras tales como sesiones de entrevistas de grupos, asociación de palabras y entrevistas de fondo para sondear al detalle el punto de vista de quien responde), y los datos secundarios (estos datos son aquellos que se recopilan para un objetivo diferente al problema que se enfrenta y permiten enriquecer la realización de la investigación cualitativa).

B. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS CONCLUYENTE

El objetivo de este tipo de investigación es probar las hipótesis que se han planteado y analizar sus relaciones, de tal forma que, la información que se proporcione ayude a los ejecutivos de marketing a evaluar y seleccionar la línea de acción que permita resolver el problema o situación investigada.

El diseño de esta investigación caracteriza por que la información requerida se define con claridad y predicción, porque sus procedimientos son formales y estructurados. La muestra de la población estudiada es grande y representativa. Su análisis es de carácter cuantitativo y los resultados obtenidos son concluyentes.

La investigación de mercados concluyente se clasifica en investigación de mercados descriptiva e investigación de mercados causal.

· INVESTIGACIÓN DE MERCADOS DESCRIPTIVA
La mayoría de los estudios de mercados son descriptivos. Este tipo de investigación caracteriza el fenómeno del mercado, determina la asociación entre las variables y predice los futuros fenómenos del mercado. Su diseño es cuidadosamente planeado y estructurado. Cuando se combina con el modelo implícito de quien toma decisiones, la información que ella suministra es de gran utilidad para la evaluación de las líneas de acción y sobre todo para conocer la forma en que funciona el sistema de mercados.

La investigación de mercados descriptiva tiene como objetivo clave la descripción de las características más importantes y/o el funcionamiento del mercado. Su diseño requiere de una especificación clara de quién (WHO), qué (WHAT), cuándo (WHEN), dónde (WHERE), porqué (WHY) y cómo (WAY), es decir las “seis vedobles” (6WS) de la investigación.

· Quién: Debe señalarse quién es la persona, o entidad, el cliente, el consumidor,  el usuario, etc. que debe sé entrevistado.

· Qué: Precisar qué información necesaria debe proporcionar el entrevistado.

· Cuándo: Se debe definir si la información que proporcione el entrevistado va ha ser antes, durante o después de la compra del producto.

· Dónde: Indicar el lugar dónde se va ha realizar el contacto del entrevistado con el entrevistador para obtener la información que se requiere.

· Por qué: Debe sustentarse el motivo por el cuál se lleva a cabo la investigación y precisar cual es el propósito de la información que va ha proporcionar el entrevistado.

· Cómo: Definir y explicar el método de recolección de la información. (personal, teléfono, correo u observación de comportamiento).

· DATOS SECUNDARIOS

Los métodos que se utilizan para desarrollar esta investigación son: los datos secundarios, estos se pueden obtener en forma rápida, fácil y al menor costo. Pueden ayudar a identificar y definir mejor el problema, a desarrollar un planteamiento del problema, a formular un diseño de investigación apropiada, a responder ciertas preguntas y probar algunas hipótesis y a interpretar los datos primarios desde una perspectiva más amplia. El análisis de los datos secundarios es un requisito para recabar los datos primarios. 

Los datos secundarios pueden ser internos y externos. Los primeros son aquellos que se elaboran dentro de la empresa donde se lleva a cabo la investigación. Estos datos pueden estar disponibles para su uso o estando archivados en la empresa requieren de un proceso previo para su utilización. Los datos secundarios externos son producidos por organizaciones externas a la empresa. Estos datos pueden ser publicaciones de carácter público y privado, tales como las guías, directorios, índices, revistas, datos estadísticos, datos censales y publicaciones gubernamentales.

· ENCUESTAS
Otro método que se utiliza en la investigación descriptiva son las encuestas. Este método de obtención de información se base en las interrogantes que se hacen a los entrevistados. Vía un cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de la población se obtiene información de ella. Las preguntas contenidas en dicho cuestionario se pueden hacer en forma verbal, por escrito o por medio de la computadora, y las respuestas pueden obtener en cualquiera de estas formas.

Los cuestionarios de las encuestas se pueden aplicar de 3 modos: entrevistas personales, entrevistas por teléfono y entrevistas por correo. El primer  método, entrevistas personales, se puede efectuar en el hogar, mediante la intercepción en centros comerciales y mediante entrevistas personales asistida por computadora. El segundo método, entrevistas por teléfono, se puede efectuar mediante las entrevistas por teléfono tradicionales y las entrevistas por teléfono asistido por computadora. El tercer método de aplicación de encuestas, la entrevista por correo, se pueden aplicar a través del correo ordinario o del panel del correo (panel: muestra de entrevistados familia, individuos u organizaciones- que han aceptado proporcionar información a intervalos específicos durante un periodo prolongado).

La investigación de mercados descriptiva se puede clasificar en: investigación transversal e investigación longitudinal.

· INVESTIGACIÓN DE MERCADOS DESCRIPTIVA TRANSVERSAL
Los estudios descriptivos  transversales son los que más se utilizan en la investigación de mercados. Vía estos estudios se toma una muestra representativa de la población en un punto del tiempo. Es útil para caracterizar a los consumidores y para determinar la frecuencia de los fenómenos del mercado. Su costo es elevado.

Los estudios transversales pueden formularse a través del diseño de una muestra representativa individual que permite extraer una sola muestra de entrevistados de la población del mercado meta y la información que de ella se obtiene es por una sola vez. A este tipo también se le denomina investigación de estudios de muestra. Otra forma es el diseño de muestra representativa múltiple, en el cual hay dos o más muestras de entrevista y la información que de cada muestra se obtienen son por una sola vez y en diferentes periodos. Un ejemplo del primer diseño se tiene cuando se desea conocer la efectividad de cupones para estimular las ventas de la empresa y para evaluar el perfil de los usuarios y no usuarios de los cupones; para el segundo, se tiene el estudio de tendencias del comportamiento de familias o grupos diferentes de consumidores de productos alimenticios, que consumen en diferentes lugares: hogar, restaurante, picanterías, comedores populares, etc. y durante diferentes intervalos de tiempo. Otros ejemplos son: Grupos de comidas. Grupos de electores. etc. 

· INVESTIGACIÓN DE MERCADOS DESCRIPTIVA LONGITUDINAL.

El diseño longitudinal es un tipo de diseño de investigación descriptiva continua del desempeño del consumidor. Es un diseño en el cual una muestra fija de elementos de la población se mide repetidamente. La muestra permanece igual a lo largo del tiempo, de esta forma proporciona una serie de imágenes  que, cuando se observan juntas, representan una ilustración muy objetiva de la situación real y los cambios que tienen lugar.

El termino panel se utiliza como sinónimo de diseño longitudinal. Como se señalo anteriormente, el panel es una muestra de entrevistados, casi siempre familias, que aceptan proporcionar información en intervalos específicos de un periodo largo. Los integrantes del panel son compensados por su participación con dinero, regalos, premios, cupones o información.

Como ejemplos de en este tipo de estudios se tiene el de Imagen del Alcalde de la ciudad al inicio, intermedio y finalización de su periodo de gobierno; el estudio de compra a lo largo del año de un producto alimenticio y de varias marcas.

· INVESTIGACIÓN DE MERCADOS CAUSAL.

La investigación de mercados causal esta diseñada con el objeto de recopilar evidencias relativas a las relaciones de causa y efecto presentes en el sistema de mercadeo. La investigación causal es un tipo de investigación concluyente donde el objetivo es obtener evidencias respecto a las relaciones de causa y efecto.

Este tipo de investigación manipula una o más variables independientes. Requiere un diseño planeado y estructurado que no solo minimice el error sistemático, sino que exagere la veracidad, permitiendo obtener conclusiones razonables y poco ambiguas relacionadas con la causalidad.

La investigación de mercados causal es apropiada para conocer y explicar cuáles son las variables causantes de lo que predice, es decir se señala porque suceden los hechos investigados y también sirve para entender la naturaleza de la relación funcional entre las variables causales y el efecto que predicen.

Los métodos principales de la investigación causal son los siguientes: las encuestas y la experimentación. Si bien es cierto, el primer método puede determinar el grado de asociación entre las variables y probar las hipótesis, no puede establecer la distinción de causalidad tan perfectamente como los experimentos.

A. LA EXPERIMENTACIÓN 

Para entender este método de investigación causal es necesario señalar los siguientes conceptos:

· EXPERIMENTO: Se ejecuta cuando el investigador manipula o controla una o más variables independientes y mide sus perfectos sobre una o más variables dependientes.

· VARIABLES INDEPENDIENTES: Son  variables o alternativas manipulables por el investigador, es decir, puede cambiar los niveles de estas variables y cuyos efectos se miden y comparan. Ej. niveles de precio, temas publicitarios,. Diseño de empaques, etc.

· VARIABLES DEPENDIENTES: Son las que miden el efecto de las variables independientes en las unidades de prueba. Ej. ventas, preferencias, conocimiento del producto, identificación de marca o fuente, etc.

· VARIABLES EXTRÍNSECAS O EXTERNAS: Son todas las variables diferentes a las variables independientes que afectan la respuesta de las unidades de prueba de los tratamientos. Estas variables pueden distorsionar o confundir las medidas de las variables dependientes en forma que debilitan o invalidan la capacidad del investigador para hacer inferencias causales, es decir, debilitan o invalidan los resultados del experimento. Ej. antigüedad de las tiendas, ubicación geográfica, flujo de transito. Ej. tapa del libro : precio variable externa.

· TRATAMIENTO : Son las alternativas o variables independientes que se manipulan y cuyos efectos se miden. Ej. composición del producto, niveles de precio, campañas de publicidad, etc.

· UNIDADES DE PRUEBA: Son individuos, consumidores, tiendas, áreas geográficas, organizaciones, o cualquier entidad a las cuales se les presentan los tratamientos y cuyas respuestas a los mismos se analiza. Ej. mujeres que prueban el producto y luego se miden la actitud hacia él. Publicidad en varios lugares de venta y se puede medir los niveles de venta en cada lugar.

· DISEÑO EXPERIMENTAL: Es un conjunto de procedimientos que especifican a:

· Las unidades de prueba que van a utilizarse y como deben dividirse en grupos homogéneos.

· Las variables independientes que van a medirse y manejarse.

· Las variables dependientes que van a. medirse.

· Las variables externas o extrínsecas que se van a controlar o como se controlan.

Para entender dichos conceptos utilizamos el ejemplo del cambio de cupones con valor nominal:

· EXPERIMENTO: Probar los efectos del valor nominal de los cupones sobre la posibilidad de reembolso del cupón, controlando la frecuencia del uso de marca del satisfactor detergente.

· RESULTADO:  Compradores Habituales: Poco efecto en cupones con valor nominal alto.

· Compradores no Asiduos: Gran efecto de cupones con valor nominal alto.

· VARIABLE INDEPENDIENTE: Valor del cupón

· VARIABLE DEPENDIENTE: Posibilidad de Reembolso del cupón. 

· VARIABLE EXTERNA: Uso de la  marca (Ariel, ACE, Ña Pancha, etc.)

· DISEÑO EXPERIMENTAL: Requería la asignación aleatoria de las unidades de prueba o grupos de tratamiento (cupón de S/. 1.00 o cupón de S/. 5.00 )

B. TIPOS DE DISEÑOS EXPERIMENTALES.

Los diseños experimentales tienen la siguiente clasificación:

· PRE EXPERIMENTALES
Son los que no emplean los procedimientos de aleatoriedad para controlar factores extraños. Comprende casos de estudios de un solo grupo, el diseño de un grupo previo y posterior a la prueba y el diseño de un grupo estático.

· REALES
En este tipo de estudio el investigador puede designar, al azar, las unidades de prueba o grupos experimentales y también asigna en forma aleatoria, los tratamientos a los grupos experimentales. Comprende el diseño de grupos de control previo y posterior a la prueba; diseño de grupos de control solo posterior a la prueba y el diseño de cuatro grupos de Solomon.

· CUASI EXPERIMENTALES

Estos estudios resultan cuando el investigador puede controlar y cuán y a quién se toma mediciones, pero no tienen control sobre la programación de los tratamientos ni puede exponer las unidades de prueba a los tratamientos en forma aleatoria. Este diseño comprende el diseño de series temporales (campañas publicitarias: incremento de publicidad e incremento de ventas) y el diseño de series de tiempo múltiples (aviso de televisión comercial).

· ESTADÍSTICOS

Consisten en una serie de experimentos básicos que hacen posible el control estadístico y el análisis de las variables externas. Los diseños estadísticos más comunes son los siguientes:  diseño de bloques aleatorios (las unidades de prueba se dividen en bloques con base a una variable externa, para asegurar que los diversos grupos y de control se comparen en cuanto a esa variable. Ej. Impacto del humor sobre la publicidad); el diseño de cuadrado latino (permite el control estadístico de 2 variables externas que no interactúan, además de la  manipulación de las variables independientes. Ej. Preferencia e interés por las tiendas) ; y el diseño factorial (se utiliza para medir el efecto de 2 o más variables independientes en diversos niveles y para permitir las interacciones entre variables. Ej. Café, café frío y no se prefiere café frío).
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GRAFICO 6.2. TIPOS DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

5.  EL DESARROLLO DE UNA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

La importancia de la realización de una investigación de mercados resultara más significativa en la medida que ella permita a la gerencia de marketing tomar decisiones que en forma efectiva le permitan superar problemas y/o aprovechar oportunidades que se presenten en el mercado.

Una investigación de mercados que se enmarque en un planeamiento y análisis adecuado, permitirá que ella sea exitosa, en el sentido de proveer aquella información que requiere la gerencia de marketing para tomar decisiones que permitan a la empresa prever y superar problemas o detectar y aprovechar oportunidades, minimizando los costos y riesgos que todo ello trae consigo.

Conocer en términos objetivos el comportamiento del consumidor y el funcionamiento del mercado, por parte de una empresa que desea introducir una oferta, que desea mantenerla o que desea ampliarla, es una tarea demasiado compleja. Esta labor se torna más difícil cuando hay que seleccionar el mejor curso de acción entre varias opciones. Y es ardua cuando las presiones de la competencia, los cambios del macro ambiente externo e interno y las variaciones del mercado son dinámicas.

La incertidumbre, el riesgo y la ignorancia respecto a situaciones presente y futuras, son dudas que los ejecutivos de marketing experimentan cuando han o desean tomar una decisión. Para aminorar la incertidumbre y el riesgo y eliminar la ignorancia sobre los hechos o situaciones presentes y futuras que se presenten en el mercado, dichos ejecutivos deben reunir y emplear información que prometa mejorar la calidad de sus decisiones.

Por ello, para que la gerencia de marketing cuente con la información perfecta, es decir, con aquella que con toda certeza indique cómo es y cómo reaccionara en términos reales el mercado y que le permita tomar la mejor decisión con toda la seguridad de alcanzar los resultados esperados, se tiene que proceder en forma simultánea y secuencial a desarrollar el proceso de toma de decisiones y el proceso de investigación de mercados.

5.1.  EL PROCESO DE  TOMA DE DECISIONES
La productividad de una empresa va ha depender de la inteligencia con que sus ejecutivos tomen decisiones. El proceso de toma de decisiones por la gerencia de marketing comprende las etapas siguientes:

A. Reconocimiento de una Situación de Decisión.

B. Definición del Problema de Decisión.

C. Identificación de las Líneas de Acción Alternativas.

D. Evaluación de las Líneas de Acción Alternativas.

E. Elección de una Línea de Acción.

F. Puesta en Ejecución o Modificación de la Decisión.
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GRAFICO 6.3. EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

Pasaremos a explicar en forma breve cada una de ellas.

A. RECONOCIMIENTO DE UNA SITUACIÓN DE DECISIÓN.

En esta primera etapa la gerencia de marketing reconoce que existe una situación que demanda una decisión. Esta situación pueden ser problemas y/o oportunidades, que resultan de la naturaleza del macro y micro ambiente externo y/o de la efectividad o no de las estrategias y actividades de mercadeo desarrolladas por la empresa. Dicha situación (problemas y/o oportunidades) se detectan inicialmente en forma de síntomas lo que da pie para que se emprenda el proceso de toma de decisiones.

Un problema es una dificultad, es una situación en la que algo que esta mal y necesita atención. Se presenta cuando los objetivos no se están alcanzando. Se presenta cuando aquellas variables independientes que son la causa del desempeño de la empresa están por debajo del objetivo que se desea lograr. Se presenta cuando la gestión de mercadeo actual no es equivalente a la gestión desea. Se presenta por cambios en los factores del ambiente externo. Resulta de programas de mercadeo inefectivos.

Una oportunidad es aquella situación  que se presenta y en que la gestión de la empresa puede mejorarse, emprendiendo nuevas actividades de mercadeo. Resulta de objetivos más elevados. Para detectarla se utilizan métodos menos formales que aquellos que permiten identificar problemas.

El síntoma es una situación que señala la existencia de un problema o de una oportunidad. Las medidas de los resultados del comportamiento del consumidor y del funcionamiento del mercado actúan como señal de un síntoma. Es importante resaltar que, un síntoma es el resultado de un problema o de una oportunidad. Ej. La disminución de las ventas de una empresa es un síntoma y que podría ser resultado de un incremento en el precio del producto el cual es el problema.

De la anterior podemos deducir que, las decisiones se toman con el propósito de atacar y resolver problemas y/o explotar o aprovechar oportunidades y no tratar síntomas.

B.  DEFINICIÓN DEL PROBLEMA DE DECISIÓN.

La tarea de los ejecutivos de marketing que deben tomar decisiones es responder a los síntomas y analizar los problemas y las oportunidades subyacentes, con el propósito de determinar si existe o no una situación que exige una decisión. Si la respuesta es positiva se desarrolla esta segunda etapa y se lleva a cabo un análisis claro de la situación de decisión.

Un problema de decisión surge cuando los ejecutivos de marketing tengan un objetivo que cumplir y se enfrenta a una situación (“problema y./o oportunidad”) que comprende dos o más líneas de acción, para conseguir dicho objetivo.

Para definir el problema en forma clara, dichos ejecutivos deben hacerlo, en primer término,  basándose en el análisis situacional de la información existente. Este tipo de análisis depende de la experiencia y criterio de ellos. La segunda forma para definir en forma clara el problema de decisión es utilizando la investigación exploratoria, de la cual nos ocupamos anteriormente.

El análisis situacional cosiste en analizar la situación pasada y futura que enfrenta la empresa, a fin de descubrir las variables causantes del problema y/o oportunidad. Consiste en realizar un diagnostico y pronostico del programa de mercadeo y de las variables relevantes del entorno externo de la empresa.

La investigación exploratoria permitirá aportar ideas y caracterizar la situación de decisión para la cual hay un conocimiento limitado por parte de los ejecutivos de marketing. Esta investigación permitirá formular hipótesis sobre la relación entre dos o más variables que son la causa de la situación.

C.  IDENTIFICACIÓN DE LAS LÍNEAS DE ACCIÓN.

Esta etapa es crucial en la formulación del problema de decisión. Para identificar líneas de acción innovadoras y altamente efectivas, que permitan a la empresa una gestión rentable y un alto margen competitivo, se necesita creatividad por parte de sus ejecutivos de marketing.

Una línea de acción es la especificación de la forma cómo deben utilizarse los recursos de la empresa, en un periodo de tiempo determinado.

La investigación exploratoria es de gran utilidad para identificar las líneas de acción de la empresa.

D. EVALUACIÓN DE LAS LÍNEAS DE ACCIÓN.

Después de identificar las líneas de acción, la gerencia de marketing tiene que evaluarlas para escoger acertadamente la mejor. La información necesaria que se requiere para efectuar dicha evaluación puede provenir de: la experiencia y criterio de los ejecutivos de marketing, de la información disponible con que cuente la empresa y que se produce de la aplicación de su sistema de información de marketing y de la información nueva que se obtenga vía la realización de una investigación de mercados concluyente.

E. ELECCIÓN DE UNA LÍNEA DE ACCIÓN.

En razón de la información que se presenta a través de la investigación concluyente, la gerencia de marketing procederá a evaluar y seleccionar una línea de acción. La gerencia de marketing deberá solicitar por escrito la realización de investigación concluyente, antes de que ella se lleve a cabo. Para que exista un vinculo efectivo entre el proceso de decisión y el proceso de investigación, en su solicitud de investigación, dicha gerencia o los ejecutivos responsables de tomar las decisiones, deben señalar o incluir en forma clara y precisa las áreas relacionadas con la información que se necesita para tomar la decisión.

Es importante tener presente que, cuando la investigación concluyente se realiza dentro de la empresa, la solicitud de investigación se emplea como propuesta de investigación.

Cualquier SOLICITUD DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS concluyente debe contener el siguiente:

1.  Titulo del Proyecto de Investigación.
2.  Numero o Código del Proyecto de Investigación.

3.  Nombre y Cargo del Ejecutivo que Solicito la Investigación.

4.  Nombre y Cargo del Ejecutivo que Aprobó la realización de la Investigación.

5.  Fecha de la Aprobación.

6.  Fecha de Inicio del Proyecto/ Fecha de Terminación del Proyecto.

7.  Presupuesto o Costo del Proyecto.

8.  Nombre y Cargo del Responsable (Funcionario de la Empresa o Empresa Externa) de realizar el Proyecto
9.  Del Proyecto de Investigación:

9.1.  Antecedentes: Señalar los Motivos de la Realización del Proyecto. Análisis Situacional.

9.2.  Propósito: Señalar Cuales son los Propósitos de la Decisión que se tomara sobre la base de la Investigación.

9.3.  Problema/Oportunidad: Señalar el Origen o Causas claves de la Situación de Decisión.

9.4.  Alternativas de Decisión: Indicar cuales son las Alternativas de Acción de la Empresa.

9.5.  Objetivo de la Investigación: Precisar el Objetivo de la Investigación.

9.6.  Necesidades de Información: Enumerar la información que se Necesita o que debe Proporcionar el Proyecto.

9.7.  Interrogantes: Indicar a manera de ejemplo las Preguntas que deben Formularse a los Entrevistados.

9.8.  Valor de la Investigación: Enunciar porqué es útil la Investigación.

De igual forma la PROPUESTA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS que presenten por escrito los consultores, asesores o empresas externas y que sirven como contrato entre estos y la gerencia de marketing de la empresa, debe cubrir todas las fases y elementos del proceso de investigación y contener lo siguiente:

1.  Resumen Ejecutivo: Síntesis de los principales puntos del contenido de toda la propuesta.

2.  Antecedentes: Análisis descriptivo de todos los antecedentes o componentes específicos de la situación de decisión, incluyendo el medio ambiente. Análisis Situacional. Historia y Gestión de la Empresa.

3.  Objetivos: Precisión en forma clara de los objetivos o resultados de la investigación. Indicar que información especifica se va ha proporcionar a la empresa.

4.  Información: Indicar a manera de listado la información que se necesita para alcanzar los objetivos del punto anterior.

5.  Del Diseño de la Investigación: Explicar el diseño y procedimientos de investigación que se van adoptar: Exploratoria, Descriptiva o Causal. En este punto debe de indicarse lo siguiente:

5.1.  Tipo de Información que se Obtendrá: Primaria y./o Secundaria. Fuentes.

5.2.  Método de Aplicación del Cuestionario: Entrevista Personal, Teléfono o Correo.

5.3.  Técnicas de Medición: Nominal, Ordinal, Intervalo o Razón.

5.4.  Cuestionario: Naturaleza. Tipos de Preguntas. Extensión y Duración de la Entrevista.

5.5.  Plan de Muestreo: Tipo de Muestreo. Tamaño de la Muestra. Confianza Estadística.

5.6.  Trabajo de Campo: Señalar como y quien recopilara los datos. Indicar como y quien se encargara de la supervisión de la recopilación de los datos para asegurar su calidad.

6.  Análisis de los Datos: Explicar el tipo de estrategia de análisis que se llevara a cabo (univariado, bivariado o multivariado) y como se interpretaran los datos.

7.  Informe de Resultados: Especificar cómo, cuándo y cuál será la forma de presentación de los resultados de la investigación. Informes Intermedios y/o Informe Final. Explicación y Sustentación de los Resultados.

8.  Tiempo: De acuerdo a las restricciones permisibles, desde el inicio hasta la terminación de la investigación, se debe diagramar el tiempo de duración de cada una de las actividades que demanda la realización de la investigación.

9.  Precio: De acuerdo a las limitaciones permisibles, de debe presentar el valor, los costos o el Presupuesto Final estimado que amerita la realización de la investigación. Formas de Pago.

10.  Contrato: De conformidad al marco legal existe, se debe presentar el proyecto del contrato formal de locación que estipule los servicios a prestarse, su precio y todo lo relativo al informe de resultados.

11.  Del Proveedor Externo: Informe detallado de la capacidad y experiencia del Profesional o Empresa Externa, de sus Directivos y de las cualidades del staff de los responsables de realizar la investigación.

F. PUESTA EN EJECUCIÓN Y/O MODIFICACIÓN DE LA DECISIÓN.

Si la investigación concluyente se ha realizado conforme a la solicitud y/o propuesta y ella ha sido debidamente evaluada por los directivos de marketing de la empresa, los resultados obtenidos permitirán que ellos tomen en cuenta las recomendaciones contenidas en los Informes Parciales y/o Final de Resultados de la Investigación y adopten la decisión pertinente que demandó la situación investigada.

5.2. EL PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

Para reducir la incertidumbre y  minimizar los riesgos, es decir, para que las decisiones que tomen los ejecutivos de marketing de la empresa sean rentables, deben contar con la información suficiente y de manera oportuna que les proporciona la investigación de mercados. El aporte que brinda la investigación de mercados será más importante para los gerentes de marketing en la medida que la incertidumbre y los riesgos de una decisión sean más grandes e importantes.

Para que la información que brinda la investigación de mercados sea actualizada, fiable, exacta, relevante y valida, es necesario que ella sea producida en el marco de referencia que se denomina proceso de investigación de mercados. El proceso de investigación de mercados que se podría aplicar a todas las decisiones de marketing, a todas las situaciones de mercados y a todos los niveles de experiencia administrativa y de investigación, es el conjunto de pasos o requisitos formales que se han de observar para ejecutar una investigación de mercados.

El proceso de investigación de mercados es el marco de referencia expreso que el investigador debe de observar para realizar un buen estudio de mercados. Si el especialista en investigación de mercados cumple con rigurosidad los requisitos que se han de tener en cuenta para diseñar, realizar y controlar un proyecto de investigación de mercados, sabrá lo que va hacerse, cómo se va ha efectuar y los posibles resultados y recomendaciones que se deducirán de su trabajo. Si procede de esta manera su trabajo, su estudio y resultados merecerán respeto, y por que no admiración, por los gerentes de mercadeo o los ejecutivos de la empresa responsable de tomar las decisiones, y la información que proporcionen se utilizara de inmediato para superar un problema o aprovechar una oportunidad y por lo tanto, alcanzar los objetivos deseados.
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GRAFICO 6.4. ETAPAS DEL PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

Por ello, para realizar formal y efectivamente un estudio de mercados, es esencial o necesario conocer cual son esos pasos o requisitos y reconocer su interdependencia de manera anticipada. Los pasos que definen el proceso de investigación de mercados, que se pueden aplicar en términos generales y de acuerdo a las circunstancias, a todos los trabajos de investigación de mercados, son los siguientes:

A. Definir el Problema de la Investigación.

B. Definir los Objetivos de la Investigación.

C. Establecer la Información Necesaria.

D. Identificar y Seleccionar las Fuentes de Datos.

E. Determinar los Métodos para la Recopilación de los Datos

F. Diseñar el Proceso de Muestreo y Definir el Tamaño de la Muestra

G. Definir las Formas o el Cuestionario para Recopilar Datos.

H. Recopilar los Datos o Ejecutar el Trabajo de Campo.

I. El Procesamiento de los Datos.

J. El Analizar de los Datos.

K. Preparación y Presentación de los Resultados de la Investigación.

L. Aplicación y Seguimiento de las Recomendaciones

Cada uno de estos pasos se trata con profundidad en la bibliografía especializada que se ha incluido en la definición de investigación de mercados del primer punto de esta unidad, de modo que el siguiente análisis de ellos será breve y servirá de base para la comprensión de su significado y alcance.

A.  DEFINIR EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN.

El primer paso o requisito en cualquier estudio de mercados es definir el problema u oportunidad que ha de ser tratado por dicho estudio. Esta definición debe de efectuarse con el uso de las variables más relevantes y en la manera más clara y precisa posible.

Esto demanda que la gerencia y el investigador de mercados definan exhaustivamente el problema de decisión. Esta definición no debe ser muy amplia ni demasiado estrecha. Es importante tener en cuenta lo siguiente: "un problema bien definido es casi un problema resuelto, un problema que no tiene solución no es problema". La definición del problema debe basarse en información actualizada y utilizando la investigación de mercados exploratoria, descriptiva o causal.

Como se había mencionado anteriormente, el problema de marketing tiene una connotación de dificultad, algo que esta mal y necesita atención. Puede resultar de un programa errado de marketing (marketing mix) o por cambios en los factores de situación o por una combinación de los mismos. Se refiere a aquellas variables independientes que son las causantes de que las medidas de resultados o de desempeño de la empresa estén por debajo de sus objetivos

De igual forma, una oportunidad de marketing de la empresa es un campo atractivo para la acción de marketing de ella y en el cual disfrutará de una ventaja competitiva. Es una situación en la que el desempeño de la empresa puede mejorarse, emprendiendo nuevas acciones con el objeto de alcanzar ventajas competitivas sostenidas. Cuando la gerencia de la empresa tiene un objetivo por cumplir y se enfrenta a una situación que comprende dos o más líneas de acción, surge lo que se denomina un problema de decisión. En este sentido, la decisión que tome la gerencia es para solucionar problemas, para sacar utilidades de una oportunidad o para tratar, tanto problemas como oportunidades.

Un problema de decisión se define sobre la base del enfoque que recibe el nombre de ANÁLISIS SITUACIONAL O DE SITUACIÓN. Este análisis significa dar respuesta a la siguiente cuestión "¿en dónde esta ahora la empresa?". Este análisis debe efectuarse sobre las variables independientes y dependientes que conforman el modelo del sistema de marketing: el marketing mix, los factores de situación, las respuestas de comportamiento del consumidor y las medidas de resultados de la empresa. El análisis situacional por lo tanto, permite identificar los problemas y oportunidades de la empresa. Su objetivo es analizar la situación pasada y futura que enfrenta la empresa, a fin de describir aquellas variables causantes de su bajo rendimiento o que representan oportunidades para su crecimiento futuro.

En otros términos, mediante el análisis situacional la empresa aísla y comprende las variables causales que inciden en el sistema de marketing. La información que podría permitir el análisis situacional podría ser el siguiente:

I. ANÁLISIS SITUACIONAL
1. Análisis de la Demanda.

1.1. Conducta del Consumidor: Características y Comportamiento

       - Qué compran? (usan, emplean, venden).

       - Quién(es) compran?

       - Dónde compran?

       - Por qué compran?

       - Cómo compran?

       - Cuándo compran?

       - Cuánto compran?

       - Cómo cambiará la conducta del consumidor en el futuro.

 1.2. Características del Mercado.

       - Tamaño del mercado total, potencial y real.

       - Segmentos

       - Demanda selectiva

       - Tendencias del mercado futuro

  2. Análisis de la Competencia

  2.1. Quiénes son los competidores?

  2.2. Características del competidor

         - Programas de mercadeo

         - Comportamiento competitivo

         - Recursos

  2.3. Principales fuerzas y debilidades

  2.4. Futuro ambiente competitivo

  3. Análisis del Ambiente Interno

  3.1. Recursos/Habilidades del mercado

  3.2. Recursos/Habilidades de producción

  3.3. Recursos/Habilidades financieras

  3.4. Recursos /Habilidades tecnológicas

  3.5. Tendencias futuras del ambiente interno

  4. Análisis del Ambiente General Externo

  4.1. Condiciones y tendencias económicas

  4.2. Regulación y tendencias gubernamentales

  4.3. Contaminación, seguridad, recuperación del consumidor

  4.4. Tendencias tecnológicas

  4.5. Clima político.

II. MEZCLA DE MERCADEO (MARKETING MIX)
    1. Producto

1.1. Qué atributos/beneficios del producto son importantes?

1.2. Cómo se debe diferenciar el producto?

1.3. Qué segmentos se atraerán?

1.4. Qué  importancia  tiene  el  servicio, garantía, etc.?

1.5. Existe la necesidad de una variación del producto/línea del producto?

1.6. Qué importancia tiene el empaque?

1.7. Cómo  se  ve el producto, en relación con las ofertas competitivas?

2. Precio

 2.1. Cuál es la elasticidad de la demanda?

 2.2. Cuales  son  las  políticas  de  precios apropiadas?

 2.3. Cómo  debe  fijarse  el precio al ramo de producción?

 2.4. Cómo  estableceremos  las  variaciones en los precios de un productor?

 2.5. Cómo  debemos reaccionar, ante la amenaza competitiva de precios?

 2.6. Qué  importancia  tiene el precio para el comprador? 

 3. Puntos de Venta o Lugar

 3.1. Qué  tipos  de  distribuidores deben comerciar con el producto?

 3.2. Cuales son los atributos de canalización y las  motivaciones para canalizar el producto?

 3.3. Cuál es el volumen de ventas al por mayor y al detalle que se necesita?

 3.4. Cuales son los márgenes apropiados?

 3.5. Qué  formas  de  distribución  física se necesita?

 4. Promoción

 4.1. Cuál es el presupuesto óptimo de promoción?

 4.2. Qué papel juega la promoción de ventas, la publicidad, la venta personal, para estimular la demanda?

 4.3. Cuál es la mezcla adecuada de promoción?

 4.4. Cómo se mide la efectividad de los instrumentos de promoción?

 4.5. Cuál es la copia más efectiva?

 4.6. Cuales son  los medios de publicidad más efectivos?

III. MEDIDAS DE EJECUCIÓN O RESULTADOS
 1. Cuales son las ventas actuales, por ramos de producción?

 2. Cuales son las participaciones actuales en el mercado, por ramo de producción?

 3. Cuál es la participación actual en las ventas/mercado por tipo de clientes, región, de ventas, etc.?

 4. Cuál es nuestra imagen producto/empresa entre los clientes, distribuidores, público?

 5. Cuál es  el nivel de  conciencia, respecto a nuestra promoción?

 6. Cuál  es  el  nivel de recuerdo, respecto a nuestra marca registrada?

 7. Cuales el margen del distribuidor para los comerciantes, grandes, medianos y pequeños? Por región, tipo de clientes?

  8. Cuál es el porcentaje del producto que sé esta vendiendo por debajo del precio sugerido al por menor? ¿Cuál es el  precio promedio al por menor de nuestro producto?

B.  DEFINICIÓN DE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN

La meta de una investigación de mercados puede ser solucionar un problema, definir un problema o detectar si la empresa tiene un problema. Una vez definido el problema el gerente debe definir el objetivo de la investigación. La investigación de mercados puede tener tres tipos de objetivos: exploratorios, descriptivos y causales.

La determinación del problema y definición de los objetivos de la investigación de mercados dirigirá por completo el proceso de investigación. El gerente y el investigador de mercados deben poner por escrito dicha declaración. Los objetivos de la empresa están enmarcados en su estructura legal. El investigador debe establecer por escrito la respuesta a la siguiente interrogante “¿Por qué sé esta llevando a cabo el proyecto de investigación?”.

Se debe enumerar por escrito los objetivos y las necesidades de información que faciliten tomar las decisiones para superar el problema o aprovechar la oportunidad. El objetivo de la investigación de mercados es proporcionar determinada información que permita facilitar la toma de decisiones de la gerencia de la empresa. Los objetivos de la investigación deben responder a la siguiente pregunta ¿Cuál es el fin del proyecto de investigación?. Los objetivos explican la razón por la que se está llevando a cabo la investigación y es necesario que el investigador y la persona que toma las decisiones estén en completo acuerdo sobre el particular.

De acuerdo a la naturaleza de la situación de decisión, mientras más específicos sean los objetivos, será menor el riesgo de que la gerencia mal interprete el fin del estudio y permitirá que la enumeración de las necesidades de información coincida con los objetivos.

Para establecer los objetivos de la investigación sería conveniente responder las siguientes interrogantes:

· ¿Qué información específica debe proporcionar el estudio?

· Si del estudio se va ha conseguir más de un tipo de información ¿cuál es el más importante? ¿Cuáles son las prioridades en cuanto a la  información?

· ¿Cuáles son los resultados esperados?

· ¿Se ha establecido reglas de decisión para evaluar los resultados?

· Si esto es así ¿cuáles son esas reglas? Si no se ha establecido ¿Por qué no se ha hecho?

Es esencial recordar que el objetivo no es solamente la solución de un problema específico, sino también la elaboración de normas o guías generales que ayuden a la empresa a solucionar o prever otros problemas. A continuación se enuncia algunos ejemplos de objetivos de investigación de mercados, según tipos de investigación:

A. Investigación sobre Productos
   1. Aceptación y potencial de un nuevo producto

   2. Estudios sobre productos competitivos

   3. Verificación de productos existentes

   4. Estudios sobre empaquetamiento

   5. Perfil del ciclo de vida del producto

   6. Análisis de viabilidad económica de un producto

   7. Estudios de lanzamiento y seguimiento de productos

B. Investigación sobre Precios
   1. Estudios de precios desde el punto de vista de costos o precios internos.

      - Precio limite: precio de costo directo

      - Precio técnico: precio de punto de equilibrio

      - Precio objetivo: precio técnico más una parte de beneficio

   2. Estudios de  precios desde el punto de vista de la demanda

      - Estudios de elasticidad precio óptimo

      - Estudios del valor percibido por el comprador

      - Estudios sobre el precio máximo aceptable

   3. Estudios de  precios desde el punto de vista de la competencia 

      - Estudios de precios del mercado

      - Estudios de precios relativos

      - Estudios  de  precios  de  valor  percibido o precio máximo aceptable

      - Estudios de precios de penetración o selección

      - Estudios de reducción y subida de precios

C. Investigación sobre Puntos de Venta o Distribución
   1. Estudios sobre el canal de Distribución

   2. Estudios  de  cobertura del mercado: intensidad de la distribución.

      - Estudios  de  distribución  intensiva  (mayor  número de puntos de venta)

      - Estudios  de  distribución  selectiva (número de intermediarios determinado)

      - Estudios de distribución exclusiva

   3. Estudios sobre estrategia de comunicación

      - Estudios  de  estrategia de aspiración (sobre demanda final)

      - Estudios de estrategia de presión  (sobre intermediarios)

      - Estudios de distribución mixta (demanda final y distribución)

   4. Análisis de los costos de distribución

D. Investigación sobre Promoción y Publicidad
   1. Estudios sobre el proceso de comunicación

      - Estudios de  evaluación  del departamento de comunicación o publicidad

      - Estudios sobre mensajes publicitarios

      - Estudios sobre los medios o canales de comunicación

      - Estudios sobre recepción y respuesta de mensajes publicitarios

   2. Estudios sobre comunicación personal o masiva

   3. Estudios sobre el costo de la comunicación

   4. Estudios  sobre nuevas tecnologías de comunicación

   5. Estudios sobre publicidad de imagen

   6. Estudios sobre publicidad promocional

   7. Estudios sobre publicidad interactiva

   8. Estudios sobre publicidad institucional

C.   ESTABLECER LAS NECESIDADES DE INFORMACIÓN
Se debe enumerar por escrito los objetivos y las necesidades de información. Se debe señalar cuál es la información específica que debe proporcionar la investigación; cuáles son los resultados esperados de ella; si el proyecto va a proporcionar diferente información, cuál es más importante, para ello existen reglas de decisión para evaluar los resultados.

Después de establecer los objetivos de la investigación la siguiente pregunta debe ser las ¿Cuál es la información que necesita quien toma decisiones? Los objetivos de investigación deben traducirse en necesidades de información. Las preguntas del cuestionario que se utilice para captar información, deben coincidir directamente con las necesidades de información específica y estas con el objetivo de la investigación.

El investigador y el gerente deben preguntarse para cada análisis de situación ¿Podrá obtenerse dicha información? La respuesta impone muchas limitaciones en el tipo de información que puede obtenerse. Por ello con el fin de asegurar la correlación entre la información requerida y la habilidad del sistema de investigación de mercados para recopilarla, el gerente y el investigador de mercados deben trabajar en forma conjunta. Se debe señalar en forma específica el tipo de información, su profundidad y amplitud. También se debe especificar su naturaleza cuantitativa o cualitativa de sus componentes. En esta etapa es importante lograr eficiencia en la determinación de necesidades de información, evitando que sea insuficiente para la toma de decisiones o que se plantee necesidades de información en exceso.

D.  SELECCIÓN DE LAS FUENTES DE DATOS O INFORMACIÓN
Luego de definidos los objetivos y las necesidades de información, se deben determinar si los datos pueden conseguirse actualizados de fuentes internas o externas de la empresa o de ambas a la vez.

Los datos o información de mercados pueden ser primarios o secundarios. La primera se recopila con el fin de suplir las necesidades de información de la investigación que no se encuentran a la mano. La secundaria es información que esta publicada y que se recoge con fines diferentes a suplir las necesidades de información que no se encuentran a mano. Las fuentes básicas de INFORMACIÓN PRIMARIA de mercados son las siguientes: Los Encuestados, Las Situaciones Análogas y la Experimentación

· LOS ENCUESTADOS
Los encuestados es la fuente más importante de la investigación de mercados. Para obtener de ellos la información existen dos métodos: la comunicación y la observación. La comunicación con los entrevistados significa obtener información de ellos haciéndoles preguntas. Los encuestados o entrevistados pueden ser consumidores, compradores, vendedores, mayoristas, minoristas, industriales, o cualquier persona o institución que conozca la situación de decisión.

La entrevista puede realizarse a pocas personas eruditas en la materia motivo del estudio o mediante encuestas que involucren a miles de personas. Para recopilar este tipo de datos se puede utilizar los métodos de recopilación que incluyen entrevistas personales, entrevistas por teléfono y cuestionarios por correo. La Observación con los encuestados significa obtener información, observando el comportamiento presente o los resultados del comportamiento pasado. Esto permite que se registre el comportamiento en el momento que ocurre.

· LAS SITUACIONES ANÁLOGAS
Incluye los estudios de Historia de Casos y de Simulación. La Historia de Casos comprende la investigación de situaciones que son pertinentes a un aspecto particular del problema (Ej. estudios de segmentos del mercado, muchos o pocos compradores, etc.). La Simulación significa la creación de una analogía o similitud de un fenómeno autentico. La simulación es una representación incompleta del sistema de mercado o de algún aspecto de dicho sistema. Los modelos de simulación pueden ser descriptivos, productivos o prescriptitos.

· LA EXPERIMENTACIÓN
Un experimento se efectúa cuando una o más variables independientes se manipulan o controlan y los efectos sobre las variables dependientes se pueden medir.

La INFORMACIÓN SECUNDARIA como dijimos anteriormente, es información que ya esta publicada y disponible y que, se recoge con fines diferentes y a suplir las necesidades de información que demanda la investigación. La Información Secundaria puede ser interna o externa. La primera se encuentra dentro de la empresa y la segunda fuera de ella. 

· La Información Secundaria Interna es información que se origina dentro de la empresa y se denomina información secundaria interna (estudios, investigaciones, archivos, registros de venta, registros contables, registros estadísticos, etc.).

· La Información Secundaria Externa proviene de fuentes tales como publicaciones gubernamentales, libros, boletines, revistas, información periodística, información de asociaciones comerciales, industriales, académicas, etc. y de fuentes estandarizadas o de fuente de datos estándar, producidas por empresas que venden dicha información (información al consumidor, sobre ventas al menor, sobre ventas a mayoristas, información industrial, evaluación publicitaria, medios de comunicación y de audiencia, perfiles de compradores, sobre campañas publicitarias, tendencias económicas, sociales, demográficas, gastos de publicidad, etc.).

E.  DETERMINAR  LOS  MÉTODOS  PARA  RECOPILAR  LOS  DATOS PRIMARIOS

Esta quinta etapa de la investigación de mercados es responsabilidad del investigador. El plan de acopio de datos primarios exige tomar decisiones sobre el enfoque de la investigación, los métodos de contacto, el plan de muestreo y los instrumentos de investigación. El plan de investigación para reunir la información primaria dependerá de que los datos se recopilen por medio de entrevistas u observación.

La investigación para recopilar datos primarios mediante entrevistas o encuestas es compleja, pero es el más adecuado para reunir datos descriptivos. Las encuestas pueden ser estructuradas y no estructuradas. Las primeras utilizan listas de preguntas que se hacen de la misma manera a todos los encuestados. Las segundas permiten al entrevistador sondear a los encuestados y dirigir la entrevista de acuerdo con sus respuestas.

Los estudios mediante entrevistas también pueden ser directos o indirectos. En el enfoque directo el entrevistador hace preguntas directas sobre el comportamiento o manera de pensar; el enfoque indirecto significa hacer preguntas indirectas para saber el comportamiento y modo de pensar del entrevistado. Este método de investigación para obtener información primaria es el más utilizado en estudios de mercado. Es el único.

La investigación para recabar datos mediante la observación se entiende por aquella que recaba información primaria mediante la observación de personas, acciones y situaciones pertinentes. Para recolectar información primaria se puede utilizar 3 métodos de contacto: la entrevista personal, el teléfono y el correo. La siguiente tabla nos muestra las ventajas y desventajas de sus usos:

	MÉTODOS DE CONTACTO
	ENTREVISTA PERSONAL
	TELÉFONO
	CORREO

	· Flexibilidad (Preguntas) Para Recopilar Datos
	Excelente
	Bueno
	Pobre

	· Cantidad de Datos que es Posible Reunir
	Excelente
	Regular
	Elevada

	· Control de Efectos del Entrevistador
	Pobre
	Regular
	Excelente

	· Control de la Muestra
	Regular
	Excelente
	Regular

	· Velocidad en Recolección de los Datos
	Bueno
	Excelente
	Pobre

	· Porcentaje de Respuestas
	Bueno
	Bueno
	Malo

	· Costo de su Aplicación
	Elevado
	Regular
	Bajo

	· Demostración del Producto
	Excelente
	Malo
	Pobre

	· Anonimato Percibido del Participante
	Pobre
	Regular
	Excelente

	· Aceptación Social
	Excelente
	Regular
	Pobre

	· Control de la Fuerza de Campo
	Pobre
	Regular
	Excelente

	· Observación
	Excelente
	Malo
	Pobre


GRAFICO 6.5. MÉTODOS DE CONTACTOS

F.  EL PLAN DE MUESTREO: DISEÑO MUESTRAL
En el marco de la concepción y aplicación de la teoría del muestre, para diseñar una muestra se debe tener en cuenta lo siguiente:

· ¿Quién será Entrevistado? o ¿Qué es lo Que se va ha incluir en la Muestra? (unidad de muestreo). Para ello se debe definir claramente la población de la cual se va ha extraer la muestra.

· ¿Qué Método se va a utilizar para Seleccionar la Muestra?. En este sentido se tiene los siguientes métodos:

A. Método Probabilístico: Muestreo Aleatorio Simple, Muestreo Estratificado, Muestreo por Conglomerados o Áreas, Muestreo Sistemático, Muestreo con o sin Reemplazamiento, Muestreo Biétapico, Triétapico o Poliétapico, Muestreo Combinado de los Anteriores

B. Método no Probabilístico: Muestreo de Conveniencia o sin Norma, Muestreo de Comparación, Muestreo de Cupos o Cuotas.

a. ¿Cuál va ha ser el Tamaño de la Muestra? La respuesta a esta interrogante dependerá, en inicio, de la aplicación precisa de las normas estadísticas para determinar tamaños muéstrales, hasta consideraciones gerenciales relacionadas con el costo, valor y exactitud de la información necesaria que se desea para la toma de decisiones.

En estudios de mercado concluyentes para seleccionar una muestra se tiene que seguir los siguientes pasos:

A. Definir la Población: elementos, unidades, alcance y tiempo. 

B. Identificar el Marco Muestral del cual se seleccionará la muestra

C. Determinar el tamaño de la muestra

D. Seleccionar el procedimiento o método de muestreo

E. Seleccionar físicamente la muestra.

G. FORMAS PARA LA RECOPILACIÓN DE LOS DATOS

En la investigación de mercados concluyente, la recopilación de datos abarca tres aspectos importantes:

a. Los Cuestionarios.

b. Las Herramientas Mecánicas

c. Los Entrevistadores

· EL CUESTIONARIO

Es el instrumento más común para reunir datos. Es el canal por el que se vierte la información requerida. Es un esquema formalizado de preguntas que el entrevistado debe responder y así el investigador pueda recopilar la información que se requiere para realizar su estudio. La FUNCION del cuestionario es determinar las características del entrevistado (individuo u organización), la medición de su comportamiento pasado, presente y futuro y finalmente, las actividades que desarrolla (componentes: cognoscitivo, afectivo y comportamiento)

1. DE LA ESTRUCTURA

El cuestionario esta conformada por 5 partes que son las siguientes:

a) La Información de Identificación:

- Nombres y Apellidos o Razón Social

- Dirección /Teléfono

- Datos Sociales y/o Económicos

- Tiempo y Fecha de la Entrevista

- Códigos del Entrevistador y Supervisor

· Códigos Estadísticos Muéstrales

b)  La Solicitud de Cooperación al Encuestado en Relación a la Entrevista que se va a Realizar.

En esta parte se debe identificar a la entidad o empresa que realiza la investigación, el objetivo de la investigación y el tiempo que se requiere para desarrollar la entrevista. Es importante que en esta parte del cuestionario se motive al entrevistado para que coopere y suministre los datos requeridos y se le indique que los resultados de la investigación por ningún motivo permitirán que lo identifiquen.

c)  Las Instrucciones Necesarias.

Para que el Encuestado pueda leer y responder adecuadamente todas las preguntas consideradas en el cuestionario.

d)  La Información Solicitada.

Esta es la parte medular del cuestionario e incluye el conjunto de preguntas que permitirá al investigador obtener la información que requiere para realizarse el estudio.

e)  La Información Sobre las Características del Encuestado.

Si no se incluyo en la primera parte del cuestionario, las características sociales, económicas y otras del entrevistado que se requiere para realizar el estudio, en esta parte se las debe incluir. La definición de su inclusión dependerá del tipo de estudio que se va ha realizar.

2. DEL DISEÑO 

Para diseñar un cuestionario se debe considerar los siguientes pasos: a) Repaso de las Consideraciones Preliminares. b) Decidir sobre el Contenido de las Preguntas. c) Decidir sobre el Formato de Respuestas. d) Decidir sobre la Formulación de las Preguntas. e) Decidir sobre la Secuencia de las Preguntas. Decidir sobre Las Características Físicas del Cuestionario f) Llevar a cabo la Prueba Preliminar, Revisión y Elaboración Final .A continuación veremos que significa cada uno de estos pasos:

a)  Consideraciones Preliminares.

Luego de que se ha establecido el método de contacto (entrevista/observación), el plan de muestreo, y los objetivos del estudio, todo ello se debe evaluar para diseñar el cuestionario. En este sentido, se debe tener una visión clara y precisa de la población objetivo, de sus características (homogénea o heterogénea), de la escala de medición (nominal, ordinal, de intervalos o proporcional), del procesamiento que se utilizará (manual o mecánico) y del tipo de análisis que se va a efectuar (univariado, bivariado o multivariado). Así mismo, se debe tener un listado de las necesidades de información y del grupo de encuestados. Es muy importante tener siempre presente que, las preguntas del cuestionario deben fluir de dicho listado.

b)  Contenido de las Preguntas.

El contenido de las preguntas esta influenciado por la habilidad del investigador para definirlas y/o la buena voluntad del encuestado para responderlas con precisión. Hay que tener presente siempre en este sentido que, la información es inexacta o no precisa, por lo general, debido a que el entrevistado es: - Olvidadizo (por el tiempo transcurrido, frecuencia pequeña, poco frecuente, sin importancia), No esta Bien Informado o Desconoce el Asunto materia de la investigación.

De otro lado se tiene que, la información recolectada en base a la mala voluntad del encuestado se refleja en: Que la situación no sea apropiada para revelar la información: presencia del entrevistador. Que revelar la información sea embarazoso: contexto de la entrevista (hábitos personales de higiene, de consumo, etc.). Que revelar la información sea un reto potencial para el prestigio o normas del encuestado: esto depende del objetivo para el cual se obtiene la información (edad, estado civil, centro de trabajo, número de hijos, nivel de educación, ocupación, ingresos, etc.)

c) Formato de Respuestas

Existen 2 tipos básicos de preguntas: de respuesta abierta y de respuesta cerrada. Las primeras son las que el encuestado responde con sus propias palabras; y en las segundas, el encuestado selecciona una respuesta con palabras suministradas por el entrevistador. En las preguntas abiertas o libres, los encuestados proporcionan su propia respuesta a las preguntas. La  pregunta cerrada o de selección múltiple, exige que el encuestado elija una respuesta, de un listado suministrado a continuación de la pregunta.

Los tipos de preguntas-respuestas que aparecen en estos 2 tipos de preguntas básicas son los siguientes:

1 PREGUNTAS ABIERTAS O LIBRES
1.1. Preguntas Abiertas Básicas
     ¿Qué es lo que le gusta más de este Producto?

     ¿Porqué le gusta más?

     ¿Porqué dice ello?

1.2. Preguntas de Seguimiento
1.2.1. De Profundización (Hasta que no tenga más que añadir el encuestado}

         ¿Qué más le gusta de dicho Producto?

         ¿Qué otra cosa le gusta del Producto?

         ¿Qué más?

1.2.2. De Clasificación (Para clasificar más la pregunta)

          ¿En que sentido era más dulce el Producto?

          ¿En que sentido era más aceitoso el Producto?

          ¿Qué quiere decir exactamente con lo que Ud. ha mencionado anteriormente?

          ¿Puede Ud. explicar que quiere decir con ello?

2. PREGUNTAS CERRADAS O DE SELECCIÓN MÚLTIPLE
Para el diseño de este tipo de preguntas debe tenerse en cuenta lo siguiente:

-.- El número de Alternativas de Respuestas debe ser Colectivamente Exhaustivas, es decir deben incluirse todas las posibles alternativas de respuestas.

Es importante señalar que debe considerarse como alternativa final de respuesta "Otro(s)", indicando que el encuestado lo especifique y para lo cual se debe dejar el espacio necesario pertinente.

-.- Deben ser Mutuamente Excluyentes, de tal forma que el encuestado identifique claramente una alternativa de respuesta 

-.- Debe Existir Imparcialidad en la Posición de la Alternativa de Respuesta, es decir el contenido y/o número de las respuestas deben rotarse o alterarse.

2.1. Preguntas de Respuesta Múltiple.

2.1.1. Dicotómicas (Dos alternativas de Respuesta)

       ¿Ha leído Ud. alguna vez este aviso?

       ¿Ha ido Ud. a la tienda X ha comprar el producto Y?

       ¿Esta Ud. de acuerdo o no con esta Propaganda?

       ¿Tiene Ud. este Producto?

      ¿Cree Ud. que habrá Segunda Vuelta Electoral?

       ¿Ha comido Ud. alguna vez el Producto X?

       Las respuestas podrían ser:

       si/no, hice/no hice, estoy de acuerdo/no estoy

       de acuerdo, use/no use, leí/no leí, vi/no vi,

       oí/no oí, etc.

       Debe incluirse como alternativa neutral: Sin Opinión, No sé, No sabe, Sí y No, Ambos, etc.

2.1.2. Respuestas Múltiples
¿Cómo resulto el producto que consumió? 

 Agradable (  ) Desagradable (  ) Desagradable (  ) Más o menos Agradable (  ) Ni Agradable ni Desagradable (

¿Cuál de las siguientes marcas le gusta más?

 Marca A  (  ) Marca B  (  ) Marca C  (  ) Marca D  (  )

2.2. De Escalas
2.2.1. Unipolares: Para  caracterizar atributos de productos. No deben tener extremo opuesto.

¿Cómo era el sabor de la bebida?

   - Excelente (  ) Muy Bueno (   ) Bueno (  ) Regular  (  ) Malo (  )  Muy Malo  (  )  Pésimo (  )

¿Cómo calificaría Ud. el aviso del producto X?

  - Muy Interesante (  ) Bastante Interesante (  ) Algo Interesante (  ) Poco Interesante (  ) Nada Interesante (  )

2.2.2. Bipolares: Para caracterizar atributos en prueba de productos. Con extremos opuestos. Para conocer dimensiones básicas de Productos:

a) Evaluación: Bueno vs Malo

b) De Actitud: Activo vs Pasivo

c) De Potencia: Fuerte vs Débil

    ¿La mezcla de los productos X y Y le gusta?

       - Muchísimo (  ) Mucho (  ) Regular (  ) Poco (  ) No me Gusta (  )

    ¿El nivel de condimento del producto es?

      - Fuerte  (  ) Algo Fuerte  (  ) Apenas Fuerte  (  )  Algo Suave (  ) - Suave (  )

    ¿El color del Producto es?

      Demasiado Claro/Oscuro (  ) Algo Claro/Oscuro (  ) Apenas Claro/Oscuro (  ) - Algo Oscuro/Claro (  ) - Demasiado Oscuro/Claro  (  )

2.2.3. Hedonistas: Preferencias de productos por sus atributos físicos. Gustos y Disgustos.

Considerando todo sobre el producto o servicio ¿Cuál de las siguientes expresiones le gusta o disgusta como un todo?

Me gusta en Extremo ( ) Me gusta Demasiado (  ) Me gusta Mucho ( ) Me gusta Bastante ( ) Me Gusta Moderadamente (  ) Me gusta Poco (  ) No me Gusta ni Disgusta (  ) No me Gusta ni Disgusta  (  ) Me Disgusta Intensamente (  )

2.2.4. De Intenciones de Compra
Por las características del producto,  estaría Ud. interesado en comprar el Producto?

        - Definitivamente lo Compraría (  ) Probablemente lo Compraría (  ) Podría Comprarlo o No (  )

          Probablemente no lo Compraría (  ) Definitivamente no lo Compraría (  )

2.2.5. De Acuerdo/Desacuerdo: Mediciones de Actitudes
¿Para cada proposición por favor indicar si Ud. esta?

- Muy de Acuerdo (  ) Algo de acuerdo (  ) Apenas de Acuerdo (  ) - No esta de Acuerdo ni en Desacuerdo (  )

- Apenas en Desacuerdo (  )  Algo en Desacuerdo (  )  Fuertemente en Desacuerdo (  )

Escala de LIKERT:

Completamente de Acuerdo (  ) De Acuerdo (  ) Ni en Acuerdo ni en Desacuerdo (  ) 

En Desacuerdo (  ) Completamente en Desacuerdo (  )

2.3. Preguntas de Ordenamiento

2.3.1. Preferencias: Pruebas de Productos

¿Qué sabor prefiere Ud.?

        - Menta (  )       Naranja    (  )   - Dulce (  )       Fresa      (  )  - Ambos (  )    Todos      (  )

¿Qué color prefiere Ud.?

        - Blanco (  )      Verde     (  ) - Negro  (  )      Amarillo  (  )  Ambos  (  )        Todos     (  )

2.3.2. De Ordenamiento en Rangos: Rango Orden

    Clasificación de productos en relación con el gusto o preferencia. Intensiones de Compra,  naturaleza, forma, etc.

Ordene Ud. de la más importante a la menos importante las siguientes características A, B  y C del producto X:                                              A      B      C

       1. Muy Importante                           (  )    (  )    (  )

       2. Más Importante                            (  )    (  )    (  )

       3. Poco Importante                           (  )    (  )    (  )

       4. Moderadamente Importante         (  )    (  )    (  )

       5. Nada Importante                           (  )    (  )    (  )

2.4. Misceláneas: Mezcla de tipos de preguntas.

2.4.1. Diferencial Semántico: Estudio de Imagen de la Empresa o Marca.

Escala de SUCI OSGOOD.(Universidad de Illinois 1957 Evaluación del Significado de palabra Acepción”) Esta escala debe estar compuesta por frases o adjetivos bipolares: Empresa Moderna/Empresa Anticuada.

       Por favor coloque Ud. una "X" en el espacio que mejor represente su opinión sobre la marca de la bebida A:

                                       +2   +1    0    -1   -2                

Bebida muy Especial       ( )   ( )   ( )   ( )   ( )    Una Bebida Más

Debida Divertida             ( )   ( )   ( )   ( )   ( )    Bebida poco Seria

Bebida de Calidad           ( )   ( )   ( )   ( )   ( )    Bebida Mediocre

Todos la Beben                ( )   ( )   ( )   ( )   ( )    Algunos la Beben

La Escala de OSGOOD cuantitativamente es: 7  6  5  4  3  2  1 ó +3  +2  +1  0  -1  -2  -3

La escala de STAPEL es:. Es una modificación de la anterior. Clasificación de 10 puntos que oscilan entre +5  +4   +3  +2  +1  -1  -2  -3  -4  -5. Sirve para medir dirección e intensidad de actitudes. 

El signo MAS considera palabras que mejor describe al producto y el signo MENOS palabras que no consideran con exactitud los atributos del producto. La mediana es la medida mas apropiada de resumen cuando se utiliza esta y la escala anterior. El formato de esta escala es el siguiente:

                                                                                     CLINICA/BANCO

                                                           +5   (   )                                                            +5   (   )

                                                           +4   (   )                                                            +4   (   )

                                                           +3   (   )                                                            +3   (   )

                                                           +2   (   )                                                            +2   (   )

              SERVICIO RÁPIDO          +1    (   )            SERVICIO RESPETUOSO   +1   (   )

                                                            -1   (   )                                                             -1   (   )

                                                            -2   (   )                                                             -2   (   )

                                                            -3   (   )                                                             -3   (   )

                                                            -4   (   )                                                             -4   (   )

                                                            -5   (   )                                                             -5   (   )

2.4.2. De Suma Constante

Estudios sobre preferencias de marcas, prueba de publicidad. Escala de LIKERT es de 1 a 5/6/7 puntos. Para afirmaciones a favor de 7/6/5 a 1 y para caso contrario de 1 a 5/6/7 puntos. Marcadores de mayor o alto puntaje (muy favorable) o de menor puntaje (muy desfavorable). 

d)  Formulación de las Preguntas

La formulación de las preguntas debe ser de tal forma que el investigador y el encuestado le den el mismo significado. Para formular o redactar preguntas se debe tener en cuenta las siguientes pautas: Utilizar palabras claras y sencillas (un sólo significado y apropiadas al tema de estudio). - Proceder de lo general a lo específico. No incluir preguntas tendenciosas o parcializadas. Evitar alternativas de respuestas implícitas. Evitar cálculos o generalizaciones. No esfuerzo del encuestado.

e)  Secuencia de las Preguntas

El orden o flujo de las preguntas en el cuestionario debe de ser en forma similar a cómo el encuestado pensaría sobre el tema de estudio. Para ello se debe tener en cuenta lo siguiente: Utilizar al inicio del cuestionario una pregunta sencilla e interesante que permita motivar el interés y curiosidad del entrevistado. Se debe colocar preguntas poco interesantes y difíciles al final de la secuencia. Se debe colocar las preguntas en orden lógico de acuerdo con la perspectiva del entrevistado. Es recomendable efectuar un "Diagrama de Movimiento o Circulación de Secuencia de Preguntas".

f)  Las Características Físicas del Cuestionario
En este punto importante siempre debe tenerse en cuenta lo siguiente: la calidad y color del papel, la tipografía del cuestionario, el color de las letras, cuadros, líneas, espacios, tipo de letras, etc. Así mismo, debe incluirse siempre todas las partes de una pregunta y respuesta en una página. Se debe utilizar bien los paréntesis, círculos, cuadrados y cuadros a continuación de las preguntas y/o respuestas o antes de ellas.

g)  La Prueba Preliminar, la Revisión y la Elaboración Final del cuestionario

Esta es la última etapa que debe efectuar el investigador. El cuestionario debe ser probado en el terreno de la misma manera que va a ser utilizado, de tal forma que ello permita descubrir cualquier problema que se presente en la categorización estándar de respuestas.

Para evaluar el cuestionario se debe tomar una muestra pequeña (10-20) de entrevistados y efectuar la entrevista de tal forma que permita conocer o responder las siguientes preguntas: - ¿El cuestionario es una conversación? ¿Las preguntas son claras y fáciles de entender? ¿Pueden los entrevistados seguir el formato del cuestionario? ¿Los entrevistados entienden lo que se les esta preguntando? ¿Pueden ellos contestar las preguntas con facilidad?

Se debe utilizar a los entrevistadores para evaluar el cuestionario. El director y los investigadores del estudio deben participar activamente en la prueba del cuestionario.

· LAS HERRAMIENTAS MECÁNICAS

Las herramientas mecánicas que más se utilizan para recabar información son: el medidor de personas y el digitalizador para supermercados; el galvanómetro para medir interés o emociones de anuncios o de ilustraciones; el taquistoscopio para medir el grado de recuerdo de anuncios; las cámaras visuales para estudiar los movimientos de los ojos, donde se detienen primero y durante cuanto tiempo en un aspecto determinado; el microcomputador que se coloca en los televisores con el objeto de medir la sintonía televisiva por minuto de tiempo (sistema de medición automática por minuto); el people meter es un medidor de personas más avanzado y aun experimental que añade a cada microcomputador una pequeña cámara de TV que registra las siluetas frente al televisor; otro sistema es el teletron people meter que añade botones codificados al microcomputador que es presionados por cada uno de los usuarios cuando comienza y termina de ver televisión.

· LOS ENTREVISTADORES 

Son los profesionales base de los estudios de mercado. Deben ser seleccionados, entrenados y controlados profesionalmente, porque su accionar es esencial en la realización de un estudio. Su conducta debe ser de gran amabilidad. Deben establecer una relación armónica con el entrevistado. Siempre debe contarse con entrevistadores calificados. Deben mantenerse archivos al detalle de sus calificaciones y capacidades profesionales.

El entrenamiento de los entrevistadores debe ser sobre la base de un alto grado de comunidad. Se les debe impartir y explicar al detalle y por escrito las instrucciones escritas para utilizar el cuestionario. Este entrenamiento debe efectuarse por los controladores o supervisores de las entrevistas. La prueba previa del cuestionario debe ser hecha por los entrevistadores, para lo cual deben ser seleccionados y capacitados técnicamente. Siempre debe monitorear el proceso total de entrevistas. Debe inspeccionarse las entrevistas que se terminan. La entrevista debe efectuarse rigurosamente de conformidad al plan previamente formulado por los responsables del estudio. El pago a los entrevistadores debe ser por hora o entrevista.

Para que el entrevistador logre la CONFIANZA del entrevistado tiene que ser: 

· Amistoso, es decir debe ser suficientemente amistoso y firme para hablar con las personas y conseguir que ellas le hablen; no debe asustarlas con su agresividad. Debe tratar por todos los medios que las personas entrevistadas le tengan confianza.

· Paciente y Flexible, debe acomodarse al medio ambiente (puerta  u otro ambiente de la casa, negocio, calle, etc.). Debe esperar pacientemente al entrevistado. No debe enojarse u ofenderse por ningún motivo.

· Neutral, ya que un suspiro, cambio en el tono de la voz u otros sonidos que el entrevistador haga puede distorsionar la respuesta del entrevistado.

Para que a un entrevistador se le considere BUENO debe: - Estar bien familiarizado con el cuestionario (debe leerlo en voz alta varias veces).  Formular las preguntas exactamente como aparecen en el cuestionario, es decir, textualmente en forma clara y lenta, de tal forma que el entrevistado pueda entender todas las palabras. - Formular las preguntas en el orden que aparecen en el cuestionario. - Debe tener en cuenta todos los procedimientos e instrucciones.  Registrar las respuestas durante la entrevista; utilizar las mismas palabras del encuestado; no debe resumir ni parafrasear las respuestas; debe incluir todo lo que se relacione con el objeto de la pregunta; debe mantener el interés del encuestado repitiendo la respuesta a medida que la va escribiendo. - No debe interpretar la respuesta y debe volver a leer la pregunta cuando sea necesario. - Al terminar la entrevista obligatoriamente debe agradecer la cooperación del entrevistado.

H. EL PROCESAMIENTO DE DATOS
La octava etapa del proceso de investigación de mercados se denomina el procesamiento de datos. Este procesamiento va ha depender de los instrumentos que se hayan utilizado para recopilar la información. Debe efectuarse a través de un plan de tabulación, el mismo que debe permitir obtener la información necesaria para efectuar el análisis y la interpretación de los resultados de la investigación.

El Plan de Tabulación consta de las tres siguientes etapas:

1. EDITAR LA INFORMACIÓN

Esto significa el control y la verificación de las entrevistas, de tal forma que permita asegurar la calidad de los datos y evaluar el trabajo de los entrevistadores.

Las interrogantes que deben efectuarse para realizar la verificación podrían ser las siguientes: - ¿Se hizo realmente la entrevista? - ¿Siguió el entrevistador los procedimientos correctos? - ¿Dónde se hizo o tuvo lugar la entrevista? - ¿Conocía el entrevistador al entrevistado? - ¿Cuánto tiempo hace que fue entrevistado por el entrevistador? - ¿Se le preguntó sobre los ingresos totales de la familia? - ¿Se tiene alguna sugerencia para realizar estudios similares?

Para efectuar la verificación se deben utilizar formularios especiales y sobre la base de ellos debe elaborarse el informe respectivo. Si se detectan problemas (las entrevistas no se realizaron conforme a la planeado y de manera apropiada o los entrevistadores hicieron fraude, etc.) se debe proceder a corregir ello eliminando el trabajo cuestionado y procediendo a realizarlo de nuevo, hasta completar el 100% de los cuestionarios del estudio.

Esta etapa permitirá garantizar la máxima exactitud y eliminar la ambigüedad en la información recopilada. La Edición debe efectuarse en forma consistente, para lo cual los editores y supervisores de edición deben tener en cuenta lo siguiente: 

· Los datos deben ser legibles para que puedan codificarse adecuadamente.

· Todas las preguntas deben tener respuesta, en caso de no ser así, se debe solucionar este inconveniente por el editor, ya sea vía el entrevistador, vía el entrevistado o retirando el cuestionario del estudio.

· La información debe ser precisa, es decir, el editor debe eliminar la parcialidad o fraude que haya realizado el entrevistador.

· Es necesario efectuar una consistencia de toda la información mediante una sub muestra de los entrevistados.

2. LA CODIFICACIÓN

El proceso mediante el cual se convierte las respuestas individuales en categorías se denomina codificación. La codificación determina si los resultados constituyen o no información útil. El propósito de la codificación es efectuar una síntesis o reducir toda la variedad de respuestas dadas para una pregunta a pocos tipos de respuestas, que puedan ser tabuladas y luego analizadas, sin que se pierda el contenido central de ellas en generalizaciones.

Para codificar siempre debe tenerse en cuenta lo siguiente:

· Se debe establecer categorías de códigos que sean mutuamente exclusivas (cada respuesta debe corresponder a una sola pregunta) y colectivamente exhaustivas.

· Se debe codificar los datos de tal forma que se retenga la mayor cantidad de detalles para el análisis respectivo.

· Se debe utilizar números para designar cada categoría o códigos que deben corresponder a las columnas del computador, de tal forma que los cuestionarios puedan ser tabulados después de haber sido codificados.

· Se debe codificar ideas o significados y no palabras.

· Se debe conseguir estudios previos que permitan utilizar las codificaciones desarrolladas.

· Se debe revisar los objetivos del estudio con las personas encargadas de la codificación antes de realizar el estudio.

· Se debe leer completamente cada respuesta de los encuestados antes de codificar.

· Se debe elaborar un libro de códigos que permita detallar el esquema de codificación. Este documento es el sitio en donde se documenta toda la información necesaria sobre las variables del conjunto de datos del estudio.

Conforme se va avanzando en la codificación se debe verificarla o revisarla. Este control se debe efectuar mediante la "Redecodificación" del 10% del trabajo de cada codificador. Cuando se termine ello, se tiene lista la información de los cuestionarios para introducirlos en el computador a fin de efectuar la edición y tabulación.

3.  LA TABULACIÓN
Luego de efectuarse la codificación real, se procede a introducir los datos en la computadora por los operadores. Esta tarea también debe verificarse después de haberse introducido todo el lote de información. El lote de información debe presentarse al computador, de tal manera que puedan utilizarse los programas de análisis de información del computador. Uno de los paquetes que más se utilizan para ello es el PECS: Paquete Estadístico para las Ciencias Sociales. 

J. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LA INFORMACIÓN
Tomando en cuenta, el número de variables que el investigador desea analizar al mismo tiempo, el interés que tenga sobre al descripción de la muestra o la inferencia acerca de la población de la cual toma la muestra y el nivel de medición de las variables (nominal, ordinal, de intervalos y proporcional) que se van analizar, se debe proceder a definir la técnica de análisis de información que se debe utilizar para lograr los objetivos del estudio.

El siguiente cuadro nos muestra los tipos de análisis de información en razón del número de variables que se pueden analizar a la vez:

	Nº de VARIABLES
	TIPO DE ANÁLISIS DE INFORMACIÓN

	UNA
	UNIVARIADO

	DOS
	BIVARIADO

	MAS DE UNA
	MULTIVARIADO


La MEDICIÓN de las variables se efectúa asignando números a las características de los objetos o hechos, de acuerdo a determinadas reglas del sistema numérico. Las características de las ESCALAS de medición del sistema de marketing son las siguientes:

· ESCALA NOMINAL
Es la que asigna nombres pero no significados. Las características del sistema numérico son del 0 al 9 y la definición es única. Los fenómenos de marketing en las que se le utiliza son para marcas, femenino-masculino, tipos de almacén, segmentos de ventas o de compras, etc.

 Las estadísticas apropiadas para efectuar el análisis son la moda, los porcentajes, la prueba del binomio, la prueba de la chi cuadrado. Esta escala se utiliza principalmente para clasificar y para identificar: usuario-masculino, no usuario-femenino.

· ESCALA ORDINAL

Es aquella que da un orden y nombre a los puntos. Las características del sistema numérico son el orden de los números de carácter convencional: 5 mayor que 4, 3 mayor que 2, 2 mayor que 1, etc. Los fenómenos del marketing en los que se utiliza son: las actitudes, las preferencias, la ocupación, la clase social, las opiniones, las perfecciones, la imagen, etc. 

Las estadísticas apropiadas para efectuar el análisis son los percentiles, la mediana, la correlación de rango y de orden. Se utiliza principalmente para ordenar los criterios de preferencia, de opiniones, de actitudes, etc. en el sentido de primero, segundo, tercero, etc.; mayor que y menor que; más o menos, etc.

· ESCALA DE INTERVALOS O MÉTRICA
Como su nombre lo indica es para determinar un intervalo mensurable en un punto. Las características del sistema numérico son la igualdad de diferencias equitativas en el sentido de 3-2  7-6; 7-5  3-1, etc. Los fenómenos del marketing en los que más se utilizan son las actitudes, las opiniones, los nuevos intereses, las marcas, etc.

Las estadísticas apropiadas para efectuar el análisis son el rango, la media, la desviación estándar, la correlación de producto y de momento. Se utiliza principalmente para la clasificación de objetos o sucesos tales como los usos/tamaño del hogar, determinación de la distancia numérica igual a la del objeto o suceso.

Las características de las escalas de medición del sistema de mercados son las siguientes:

	ESCALA
	CARACTERIS-TICA DEL SISTEMA NUMÉRICO
	FRECUENCIA DE MERCADEO
	ESTADÍSTICAS APROPIADAS
	UTILIZACIÓN

	NOMINAL

“Asignan nombres pero no significados”
	Definición única de los numerales (Hay 10 números del 9 al 0)
	Marcas

Masculino-Femenino

Tipos de Almacén

Territorios de Ventas
	Porcentajes

Moda

Prueba del Binomio

Prueba Chi Cuadrado
	La Clasificación

La Identificación

1.Usuario/Masculino

2.No Usuario/Femenino

	ORDINAL

“Dan un orden y nombres a los puntos”
	Orden de los números de carácter nominal

2 mayor que 1, 1 mayor que 0, etc.
	Actitudes

Preferencias

Ocupaciones

Clase Social

Opiniones

Perfecciones

Imagen
	Percentiles

Medina

Correlación de Rango y Orden
	Orden de los Criterios de Preferencia, Opiniones, Actitudes, etc.

· Primero, Segundo, Tercero, etc.

· -Mayor y Menor

· mas o menos

· alto o pequeño

	DE INTERVALOS

“Existe un intervalo medidle de un punto”
	Igualdad de Diferencias Equitativas

3 – 2  7 – 6;

7 – 5  3 - 1
	Actitudes

Opiniones

Números Índices

Marcas

Predisposiciones
	Rango

Media

Desviación Estándar

Correlación de Producto y Momento
	Clasificación de Objetos o sucesos

Usos/Tamaño del Hogar

Determinación de la Distancia numérica igual a de objetos o sucesos

	PROPORCIONAL
	Igualdad de Proporciones

O Proporciones Equitativas

10/5 = 6/3,

4/2 = 8/4
	Edad

Costos

Nº de Comprador

Ventas (unidad soles)

Participación en el Mercado
	Media Geométrica

Media Armónica

Coeficiente de variación

Toda la gama de Técnicas Estadísticas
	Clasificar Objetos o Sucesos, igual a la de intervalos, pero el número cero significa que no existe las características que se esta midiendo.


· ESCALA PROPORCIONAL

Su nombre determina su significado. Las características del sistema numérico son la igualdad de proporciones o proporciones equitativas, tales como 10/5 = 6/3; 4/2 = 8/4, etc. Los fenómenos del marketing en que se utiliza son la edad, los costos, el número de compradores, las ventas (unidad/S/.) participación en el mercado por edades, etc. 

Las estadísticas de este análisis son la media geométrica, la media armónica, el coeficiente de variación y toda la gama de las técnicas estadísticas. Se utiliza principalmente para clasificar objetos o sucesos al igual que la escala de intervalos, pero el número cero significa que no existe la característica que se esta midiendo. 

Tomando en cuenta las técnicas estadísticas y los niveles de escala de las variables, presentaremos a continuación los tipos de análisis de la información. 

A. ANÁLISIS UNIVARIADO: Las técnicas estadísticas para el análisis de una variable son las siguientes: 

	TÉCNICAS ESTADÍSTICAS
	NIVEL DE ESCALA DE LA VARIABLE

	
	DE INTERVALOS
	ORDINAL
	NOMINAL

	1. DESCRIPTIVAS

1.1. TENDENCIA CENTRAL

1.2. DISPERSIÓN
	MEDIA

DESVIACIÓN STANDARD
	MEDIANA

RANGO INTERCUARTIL
	MODA

FRECUENCIAS RELATIVAS Y ABSOLUTAS POR CATEGORÍA

	2. INFERENCIALES
	PRUEBA z

PRUEBA t
	PRUEBA KOLMO-GOROV-SMIRNOV
	PRUEBA DE CHI CUADRADO


B. ANÁLISIS BIVARIADO: El análisis de la información para relaciones entre dos variables tomadas a un mismo tiempo, se puede resumir de la siguiente forma:

	TÉCNICAS ESTADÍSTICAS
	NIVEL DE ESCALA DE LA VARIABLE

	
	DOS VARIABLES DE INTERVALOS
	DOS VARIABLES ORDINALES
	DOS VARIABLES NOMINALES

	1. DESCRIPTIVAS
	COEFICIENTE DE CORRELACIÓN LINEAL

REGRESIÓN SIMPLE
	COEFICIENTE DE CORRELA-CIÓN DE RANGO

GAMA, TAM
	COEFICIENTE DE CONTINGENCIA

LAMDA

	2. INFERENCIALES
	PRUEBA DE t SOBRE COEFICIENTE DE REGRESIÓN

PRUEBA z SOBRE LA DIFERENCIA ENTRE LAS MEDIAS

PRUEBA t SOBRE LA DIFERENCIA ENTRE LAS MEDIAS
	PRUEBA n DE MANN-WHITNEY

PRUEBA KOLMOGOROV-SMIRNOV (NO PARAMETRICAS)
	PRUEBA DE CHI CUADRADO


C. ANÁLISIS MULTIVARIADO: El análisis simultáneo de más de dos variables se denomina Análisis de la Información Multivariado. Existen diversos procedimientos de análisis multivariado. Su utilización debe de efectuarse por profesionales especialistas en estadística y marketing.

Los métodos de este tipo de análisis son los siguientes:

· Método de Interdependencia (Interrelación entre todas las variables):

· Análisis Factorial o de Factores (Objetos y Sucesos).

· Análisis de Agrupados (Objetos).

· Escala Multidimensional (Similitud/Preferencias de Marcas/Productos: Mapas de Percepción).

· Métodos de Dependencia (Dependencia de una o más variables de otras independientes).

   - Análisis de Regresión Múltiple

   - Análisis de Varianza y Covarianza

   - Regresión Múltiple de Variable Ficticia

   - Detector Automático de Interacción.

   - Análisis Discriminatorio o Discriminante.

   - Medida Conjunta 

   - Correlación Canónica

   - Análisis Multivariado de Varianza

K. ELABORACIÓN DEL INFORME DE RESULTADOS. PRESENTACIÓN

En esta penúltima etapa del proceso de investigación, el investigador debe convertir todos los datos numéricos en respuestas para las [preguntas claves del estudio. Debe analizar e interpretar sistemáticamente y en forma objetiva los resultados de la investigación.

Efectuado ello debe proceder a presentar los resultados, de acuerdo a la audiencia que se tenga, con el fin de lograr los objetivos del estudio. El informe escrito u oral de los resultados del estudio, debe elaborarse teniendo en cuenta lo que se señala a continuación:

A. La audiencia o las personas que van a utilizar la información para la toma de decisiones de la empresa; es necesario tener siempre presente los objetivos del estudio y su relación con los resultados obtenidos en la investigación y las necesidades de información de la situación de decisión.

B. El informe debe ser conciso y completo. Debe cumplir todos los puntos importantes y excluir los no importantes. Debe ser selectivo.

C. El informe debe ser objetivo y al mismo tiempo efectivo. Los resultados del estudio deben presentarse en forma completa y con palabras familiares, de tal forma que sean aceptados plenamente por las personas a las cuales este dirigido.

D. La sustentación del informe debe iniciarse con una síntesis de los resultados y luego con el empleo de ayudas visuales, explicar al detalle su contenido tipo conferencia.

El INFORME debe interpretar y explicar los resultados del estudio no solo resumirlos. En base a ello se debe sacar las conclusiones y recomendaciones.

El ESQUEMA DEL INFORME DE INVESTIGACIÓN debe ser el siguiente:

1. TITULO (Completo y Descriptivo)

2. ÍNDICE DE CONTENIDO
3. RESUMEN DEL INFORME (Resultados claves del estudio)

    3.1. Antecedentes (Naturaleza del problema de decisión)

    3.2. Objetivos (Propósitos del estudio)

    3.3. Conclusiones (Opiniones e interpretación del estudio)

    3.4. Recomendaciones (Pasos o acciones a seguir)

4. DETALLE DEL ESTUDIO 

    4.1. Metodología (Descripción general de los aspectos técnicos del proyecto y en especial  del  método  de recolección de datos).

    4.2. Resultados (Desarrollo lógico de los hallazgos del estudio en el marco de sus objetivos y necesidades de información. Presentación en forma tabular, literal y gráfica)

    4.3. Limitaciones (Con claridad y precisión se debe comunicar las limitaciones del desarrollo del estudio, de tal forma que se juzgue la validez de los resultados del estudio).

3.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES (En base a los resultados del estudio se debe obtener conclusiones principales y luego recomendaciones de enlace para determinar las acciones a desarrollar, esto último, como una alternativa a seguir por los ejecutivos responsables de la toma de decisiones).

5. APÉNDICE ( Toda  la información  complementaria de carácter especializada y compleja debe de incluirse en esta parte. Todo el diseño técnico del estudio debe describirse en esta parte.).

L.  SEGUIMIENTO Y APLICACIÓN DE RECOMENDACIONES

De creerlo conveniente la empresa o el investigador, se debe proceder a evaluar los resultados que se obtengan de la aplicación de las recomendaciones presentadas como alternativa de decisión para superar el o los problemas que motivaron la realización del estudio. Para ello, es necesario que se formule un programa que permita controlar y evaluar los resultados que se obtengan, en el marco de las recomendaciones dadas y que se han formulado sobre la base de los resultados del estudio.

Si la o las alternativas de acción recomendadas por el investigador han sido aprobadas e implementadas a nivel gerencial, es necesario que ellas sean evaluadas, para asegurar que la información proporcionada por el estudio, ha suplido realmente las necesidades de información especificadas por la persona encargada de la toma de decisiones de la empresa y, por consiguiente se supere el problema que rodea la situación de decisión.

Él éxito del proyecto de investigación reposa en la calidad de la unión de los gerentes y de los investigadores, para trabajar en forma conjunta, desde la propuesta para realizar la investigación hasta el seguimiento de aplicación de las recomendaciones.

Si bien es cierto la efectividad de la investigación recae predominantemente, en el área gerencial, la responsabilidad del investigador debe radicar en prestar asesoría en las etapas inicial y final del proceso de investigación, en las etapas intermedias su responsabilidad es primaria. El investigador tiene el derecho a rehusarse a hacer un estudio que considere inapropiado.

Los profesionales o consultores que sean honestos y dignos de confianza y además, realicen sus actividades en forma profesional y especializada, gozaran de una relación continua y colaboración de sus clientes. Por ello, la propuesta de estudio y el informe de resultados deben presentarse tomando en cuenta las pautas antes señaladas.

Siempre se debe tener presente que, para que la interacción entre las personas que toman de decisiones (PD) y las que efectúen los estudios de mercado (IM) sean fructífera, es decir que produzca éxito, utilidades o se obtenga lo que se desea institucional y personalmente, ella deberá caracterizarse por las “siete des”:

· COMUNICACIÓN: El intercambio entre el PD y el IM debe ser libre.

· COOPERACIÓN: El proyecto debe desarrollarse con el apoyo de ambas partes.

· CONFIANZA: Debe de existir el mismo fin. Debe de existir seguridad y firmeza mutuamente entre el PD y el IM para conseguir los que se desea.

· CANDOR: Es decir, transparencia. No debe de existir cosas ocultas. Deberá prevalecer una actitud de completa apertura, sinceridad, sencillez y pureza.

· CERCANÍA: La relación entre la PD y el IM debe caracterizarse por sentimientos de cordialidad, de proximidad y de cercanía.

· CONTINUIDAD: El IM y la PD deberán trabajar en forma permanente y no en forma esporádica y sin interrupciones.

· CREATIVIDAD: La interacción entre el PD y el IM debe ser creativa y no formal. Deben producir, establecer, instituir algo nuevo.

CAPITULO 7
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El análisis de la conducta del consumidor es importante para que la empresa pueda alcanzar sus objetivos. Para conocer la evolución del mercado y para que sus análisis sea objetivo, la empresa deber  investigar el comportamiento del consumidor en dicho mercado, lo cual significa saber cuales son sus necesidades, actitudes y comportamiento. En razón de dicho conocimiento la empresa deber  plantear la estrategia de marketing que le permita alcanzar sus objetivos.

La conducta de compra del consumidor se va analizar considerando que la empresa a segmentado el mercado y ha definido su mercado objetivo o meta. A todo ello se denomina mercado de consumo o de consumidores. Es decir, el mercado de consumo esta formado por todos los individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para su consumo personal. Son todos los consumidores finales. La empresa desarrolla los productos para satisfacer las necesidades de dichos consumidores.

Cabe señalar que el estudio del comportamiento del consumidor desde su inicio ha sido multidisciplinario. Esta ciencia interdisciplinaria investiga las actividades de la toma de decisiones de las personas en su papel de consumo. La economía, la psicología, la sociología, la historia, la demografía, la antropología cultural y la psicología social, son las disciplinas científicas que han aportado conceptos para conocer y desarrollar el proceso de conducta o consumo de los individuos, desde antes que ocurra la compra, hasta la búsqueda y evaluación de las alternativas de productos, hasta la decisión real de compra, y hasta después de que ocurra la compra. A todo esto se denomina investigación del consumidor que es la metodología que se usa para estudiar el comportamiento del consumidor.

La siguiente gráfica nos muestra en síntesis como algunas disciplinas se han interesado por estudiar el comportamiento del consumidor. Los temas cercanos a la parte superior se centran en el análisis del comportamiento del consumidor desde el punto de vista social, a ello cual se denomina macro comportamiento y los cercanos a la parte inferior se denomina micro comportamiento. El enfoque disciplinario del macro comportamiento esta referido a como ocurre el comportamiento de los grandes grupos de personas y el enfoque del micro comportamiento se relaciona exclusivamente con el comportamiento o conducta individual.

1. CONCEPTO

El comportamiento del consumidor son los actos, procesos, y relaciones sociales sostenidas por individuos, organizaciones y grupos, para la obtención, uso y experiencia concerniente con productos, servicios y otros recursos.

El comportamiento es aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de personas dirigida a la satisfacción de sus necesidades, mediante bienes y servicios. Este comportamiento esta dirigido específicamente a la satisfacción de necesidades mediante el uso de productos. Son los actos de los individuos directamente relacionados con la obtención y uso de bienes económicos y servicios, incluyendo los procesos de decisión que preceden y determinan esos actos (Engell, Kollat y Blockwell).

El comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona, adquiere, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y  deseos.(Michel R. Solomon: Comportamiento del Consumidor 3ra. Ed. Pag. 7))

El comportamiento del consumidor es el proceso de decisión y la actividad física que los individuos realizan cuando evalúan, adquieren o consumen bienes y servicios (D.L: Loudon y A.J. Della Bita: Comportamiento del Consumidor Conceptos y Aplicaciones 4ta. Ed.)

Es el comportamiento de compra de los consumidores, individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para su propio consumo. Es el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan satisfagan sus necesidades (L. Schiffman y L. Lazar Koneek).

Estas definiciones aducen a tres tipos de fenómenos relacionados:

- Personas: individuos, hogares, grupos, y organizaciones

- Actividades: actos, procesos y relaciones sociales.

- Experiencias: búsqueda, obtención, uso y consecuencias.

Él termino consumidor describe dos tipos de entidades consumidoras:

A. El Consumidor Personal, también se denomina  usuario final o consumidor final. Es el individuo que compra productos para su propio uso, para un miembro del hogar o como regalo para una tercera persona. El consumidor es quien consume o utiliza un producto para satisfacer una necesidad.

B. El Consumidor Empresarial u Organizacional, son las entidades, organizaciones o negocios públicos o privados, grandes o pequeños,  con o sin fines de lucro que adquieren productos con el objeto de desarrollar su gestión.

Un punto importante en la definición del consumidor personal es la distinción entre compradores y usuarios. La persona que hace la compra real no siempre es el usuario, o el único usuario, del producto en cuestión. Ni tampoco es el comprador la persona que toma la decisión del producto. La empresa debe identificar cual de las dos en su mejor prospecto para el producto que desea vender.

Con respecto a lo anterior debemos hacer dos distinciones importantes. Consumidor es aquella persona que usa, utiliza, consume o emplea finalmente del producto en cuestión, mientras que el Cliente es la persona que compra o solo consigue el producto. El elemento esencial de la  atención del marketing debe ser el consumidor entendido como el destinatario final del producto.

2. MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La literatura sobre el comportamiento del consumidor y los modelos relacionados con dicha conducta es vasta. Con el objeto de comprender y articular la mayor parte de las ideas sobre la toma de decisiones del consumidor, pasaremos a describir un modelo sencillo relativo al mercado de consumo.

El área de comportamiento del consumidor es el mercado el cual esta conformado por el conjunto de personas y organizaciones quienes son compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Las organizaciones que venden dichos productos o servicios son la competencia. La gerencia de marketing ha tenido que recurrir a la investigación del consumidor para encontrar respuestas a los siete puntos del mercado 

	1. ¿Quiénes constituyen el mercado?
	Los Ocupantes

	2. ¿Qué‚ compra el mercado?
	Productos

	3. ¿Por qué‚ compra el mercado?
	Por Objetivos

	4. ¿Cómo compra el mercado?
	Mediante Operaciones

	5. ¿Cuándo compra el mercado?
	En Ocasiones

	6. ¿Dónde compra el mercado?
	En Puntos de Venta

	7. ¿Quién participa en la compra?-
	Las Organizaciones


GRAFICO 7.1. EL MERCADO

Existen tres tipos de variables que repercuten en el comportamiento del consumidor y que nos permiten comprender, aprender y explicar la naturaleza y el estilo de dicho comportamiento:

A. LAS VARIABLES ESTIMULO: Son aquellas que se encuentran en el entorno o ambiente y en su medio interno del consumidor. Son aquellas que generan estimulo sensoriales al consumidor. Estas variables no inciden directamente en el comportamiento del consumidor

B. LAS VARIABLES RESPUESTA: Son el resultado del tipo mental y físico de la persona o personas que reciben en influjo de los estímulos.

C. LAS VARIABLES INTERPUESTAS: Como su nombre lo indica son aquellas que se interponen entre las variables estimulo y las variables respuesta. Estas variables influyen (cambian, modifican, amplían, reducen, etc.) en el efecto que generan las variables estimulo en las variables respuesta.

El modelo del comportamiento del consumidor nos permite tener una idea relativa general como las variables señaladas anteriormente se relacionan entre sí, de tal forma que ello en forma simplificada nos permite comprender el comportamiento del consumidor.

El modelo del comportamiento del consumidor se puede representar en forma gráfica como se muestra en la siguiente pagina. Y de la siguiente manera:
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GRAFICO 7.2. DIAGRAMA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

2.1. VARIABLES ESTIMULO EXTERNAS

Estas variables son el insumo que utiliza el consumidor como fuentes de información acerca del producto que necesita y que influye sobre los valores, actitudes y comportamiento del consumidor relacionados con el producto. Las variables estimulo o externas son dos: el ambiente o entorno de la empresa que tienen que ver con las actividades de la empresa y especial con su gestión de marketing (el macro y micro ambiente externo de la empresa y el ambiente interno de la empresa) y el ambiente o factores externos que influyen en el comportamiento individual del consumidor y que no tienen que ver con las actividades de marketing de la empresa pero que si están relacionadas con las decisiones del consumidor (la cultura, la subcultura, los grupo de referencia, la familia, los aspectos personales y los factores de situación).

2.1.1. EL AMBIENTE DE LA EMPRESA

La naturaleza y las implicancias de este conjunto de variables en la gestión de marketing de la empresa y por lo tanto en la conducta del consumidor se explicaron en el Capitulo IV de estos apuntes.

2.1.2. VARIABLES O FACTORES EXTERNOS

El ambiente externo o general que incide en el comportamiento del consumidor esta compuesta por las siguientes variables:

A. LA CULTURA

Es la suma total de creencias aprendidas, valores y costumbres que sirven para regular el comportamiento de consumo de los integrantes de una sociedad en particular. Se basa principalmente en el aprendizaje. Es el determinante principal de los deseos y la conducta de una persona.

B. LA SUB CULTURA

Es un grupo cultural distinto el cual existe como segmento identificable dentro de una sociedad m s grande y m s compleja. Presenta una identificación y socialización m s especifica para sus miembros. Sus tipos son: sub cultura de nacionalidad, sub cultura religiosa, sub cultura racial, sub cultura regional o geográfica, sub cultura de sexo, sub cultura por edad, etc.

C. LA CLASE SOCIAL

División de los miembros de una sociedad en una jerarquía de clases de status distintos, para que los miembros de cada clase tengan relativamente el mismo status y los miembros de todas las demás clases tengan un mayor o menor status. Los status sociales relativamente son homogéneos y comparten valores, intereses y comportamientos similares. El status de cada clase se define en razón del ingreso familiar, status ocupacional y logros educacionales.

D. LOS GRUPOS DE REFERENCIAS

Un grupo son dos o más personas que interactúan para lograr metas individuales o mutuas. Son todos aquellos que tienen influencia directa (cara a cara) o indirecta en las actitudes y conducta del individuo.

Los tipos de grupos son: grupos primarios (cuando una persona interastral sobre una base regular con otros individuos), grupos secundarios (cuando una persona interastral solo en contadas ocasiones con otros individuos), grupo formal (grupo que tiene una estructura bastante definida, papeles específicos y móviles de autoridad y metas especificas), grupo informal (grupo estructurado en forma vaga), grupo grande (cuando un miembro solo conoce a parte de los integrantes o no esta enterado de los papeles y/o actividades especificas que se desarrollan en el grupo), grupo pequeño (se conoce a cada miembro en forma individual y están enterados del papel especifico de cada miembro), grupo de pertenencia (es al que pertenece una persona o esta calificado para ser miembro), grupo símbolo (es en el cual una persona no tiene probabilidad de ser miembro, a pesar de actuar como tal).  

E.  LA FAMILIA
La familia es dos o más personas relacionadas por sangre, matrimonio o por adopción y que residen conjuntamente. Son los grupos primarios que más influyen en la conducta del consumidor. En la vida del consumidor se distinguen dos tipos de familia: la familia orientación (formada por los padres) y la familia procreación (cónyuge e hijos). Las funciones básicas de la familia son el suministro de apoyo económico y emocional, la socialización de la infancia y un estilo de vida conveniente para sus miembros.

En las decisiones de compra del consumidor los miembros de una familia asumen papeles diferentes tales como: influenciadores, informadores, decidores, compradores, preparadores, usuarios, mantenedores y eliminadores. El estilo de toma de decisiones de una familia se ve influenciado por su clase social, estilo de vida y etapa de ciclo de vida de la familia y por la importancia del producto, el riesgo percibido y por las restricciones de tiempo de la compra misma.

La clasificación de las familias por etapas de ciclo de vida de la familia es de suma importancia para conocer el comportamiento de consumo de la familia y para segmentar el mercado de productos  y servicios. El ciclo de vida familiar (CVF) es la combinación sistemática de variables demográficas como son el estado civil, tamaño de la familia, edad de los miembros de la familia y el status de empleo del jefe de la familia. 

Las etapas del CVF son las siguientes:

- Etapa I: Soltera: un adulto joven y soltero que vive a parte de sus padres

- Etapa II: Joven Casado: una  pareja  joven y casada.

- Etapa III: Paternidad: una pareja casada con un niño o más viviendo en casa.

- Etapa IV: Post paternidad: una pareja casada de  más edad sin niños y  viviendo en casa.

- Etapa V: Disolución: cuando solo vive  uno de los cónyuges originales.

F. ASPECTOS PERSONALES

La decisión del consumidor también esta influenciada por las características personales tales como: la edad, la etapa del ciclo de vida del mismo, su ocupación, las circunstancias económicas, su estilo de vida, su personalidad y su auto estima.

La edad y el ciclo de vida del consumidor determinan lo que debe comprar el consumidor. En cada etapa del ciclo de vida del individuo adquiere y cambia gustos, preferencias, etc. experimenta permanentemente transformaciones.

La ocupación también determina los patrones de consumo del consumidor. Obreros, gerentes, profesionales, etc. tendrán diferentes patrones de consumo. La elección de los productos sé ver n influenciados también por las circunstancias económicas que consisten en sus ingresos, gastos, capacidad de crédito, ahorros, tasas de interés, etc.

El estilo de vida del consumidor es su patrón de vida en el mundo, expresado por sus actividades, intereses, y opiniones (AIO). El individuo proveniente de una misma subcultura, clase social y ocupación puede tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de vida retrata completamente a la persona en interacción con su medio externo. Para desarrollar una clasificación del estilo de vida se utilizan dos medidas psicográficas: el marco AIO y el marco VAEV (Arnold Mitchell). Sus características psicológicas de carácter sociocultural y conductivo que reflejan la forma en que un individuo probablemente actuara con relación a las decisiones de consumo. También se denominan características de estilo de vida  o actividades, intereses y opiniones. Las principales dimensiones utilizadas para medir los elementos AIO, así cómo las características demográficas son las siguientes:

	ACTIVIDADES
	INTERESES
	OPINIONES
	CARACTERÍSTICAS

	Trabajo
	Familia
	Ellos mismos
	Edad 

	Pasatiempo
	Hogar
	Temas Sociales
	Educación

	Eventos Sociales
	Empleo
	Política
	Ingreso

	Vacaciones
	Comunidad
	Negocios
	Ocupación

	Entretenimiento
	Recreativos
	Económicos
	Tamaño de la Familia

	Afiliación a un club
	Moda
	Educación
	Habitación

	Comunidad
	Alimentación
	Productos
	Geografía

	Compras
	Medios
	Futuro
	Tamaño de la Ciudad

	Deportes
	Éxitos
	Cultura
	Etapa del Ciclo de Vida


GRAFICO 7.3. CARACTERÍSTICAS DEL ESTILO DE VIDA

G. FACTORES DE SITUACIÓN

Estas variables situacionales también influyen en el comportamiento del consumidor, en especial cuando deciden dónde comprar, cuándo comprar, porqué compran y cómo compran. En este sentido se tiene el ambiente físico y social (lugar donde se ubica la tienda), el aspecto temporal (día, mes, semana, temporada, hora), los objetivos de compra (para su consumo o para regalar el producto), condiciones de compra (al contado o al crédito) y el estado de animo del comprador (alegre, enfadado, excitado, enfermo, etc.).

2.2. VARIABLES INTERPUESTAS: FACTORES PSICOLÓGICOS

La decisión de compra del individuo también esta influenciada por cinco factores psicológicos: la percepción, el aprendizaje y la memoria, la motivación, las actitudes y la personalidad.

A. LA PERCEPCIÓN

La percepción de la situación, una vez que el individuo esta motivado a actuar, es la forma en que la ve. Es la forma en que vemos el mundo que nos rodea. Es la forma en que un individuo reconoce, selecciona, organiza e interpreta las condiciones que motivan su comportamiento y que se basa en sus propias necesidades, en sus valores, y de otras condiciones internas y externas. La percepción del consumidor es de suma importancia para el marketing de la empresa porque ellos toman decisiones basándose en lo que perciben, m s que sobre la base de la realidad objetiva.

Pueden surgir diferentes percepciones del mismo estimulo debido a los siguientes procesos de percepción:

- Atención Selectiva: debido a que el individuo esta expuesto diariamente a miles de estímulos (comerciales) que rápidamente se borran, es importante explicar cuales estímulos ser n percibidos. Es necesario que se seleccione los estímulos que puedan atraer la atención del consumidor (anuncios grandes, cuatro colores, novedosos y contrastantes).

- Distorsión Selectiva: debe mencionarse que, aun los anuncios que son tomados en cuenta por el consumidor, no siempre cumplen con los cometidos previstos. La gente tiene la tendencia a tergiversar la información, de acuerdo con sus propias ideas o a la información que ya existe en su mente. , La gente interpreta la información de manera que ‚esta apoye en lugar de contradecir su pre concepciones.

- Retención Selectiva: la gente tiende a olvidar mucho de lo que aprende y por consiguiente sólo retendrá  la información que apoye sus actitudes y creencias para las alternativas seleccionadas. Sólo recordar  los puntos positivos que él cree convenientes ya sean estos objetivos o subjetivos.

En síntesis la gente percibe generalmente las cosas que necesita o quiere y bloquea la percepción de los estímulos desfavorables a dolorosos. El consumidor trata de preservar y realzar la autoimagen percibida del producto o la tienda y evita los productos o tiendas que no lo sean (Posicionamiento).

La percepción es la forma en que la persona observa el mundo que lo rodea, y se define como “el proceso mediante, el cual una persona selecciona organiza e interpreta estímulos para entender el mundo en forma coherente y con significado”.

La percepción aumenta o se fortalece conforme se enriquece la experiencia y la cultura de la persona, es decir, el individuo aprende continuamente a interpretar sensaciones o refuerza la interpretación que tenía de ellas. De esta manera se explica la llamada madurez de algunos mercados de consumo, lo mismo que la miopía de algunos consumidores leales, quienes, acostumbrados a las características de un producto, son incapaces de reconocer los defectos que éste puede tener. En algunos casos, la persona puede percibir como bueno algún aspecto de un producto que, técnicamente, los productos consideran deficiente.

El proceso perceptual del individuo se puede apreciar en la siguiente gráfica:
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GRAFICO 7.4. EL PROCESO PERCEPTUAL

· LA SENSACIÓN es la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales (ojos, oídos, nariz, boca y dedos. Las sensaciones son las respuestas directas e inmediatas a un estimulo simple de los órganos sensoriales.

· LA VISTA le permite al individuo ubicarse espacialmente, calcular distancias,  darse cuenta del medio y discernir el tamaño, la forma, el volumen, el brillo y el color de los elementos del ambiente. Él estimulo físico para la vista es la luz. La vista es el sentido que presenta mayor significación para la publicidad. La opción del color es un aspecto fundamental en el diseño del empaque de un producto. Las expectativas perceptuales creadas por los colores pueden influir significativamente en las experiencias de los consumidores hacia productos y eventos. La importancia del color ha dado lugar a la industria del color.

· EL OLFATO es un sentido que comparado con el sentido del gusto tiene una mayor capacidad discriminativa. El estimulo físico para el olfato lo constituyen las moléculas de gases recibidas por células vellosas en el epitelio olfativo, las cuales los traducen en impulsos nerviosos. Estos gases pueden provenir directamente del medio (olores ambientales) o ser estimulados por las personas. Los olores pueden hacer surgir emociones o crear una sensación de calma. Son capaces de provocar recuerdos o aliviar la tensión. Algunas de nuestras respuestas a las esencias son el resultado de asociaciones anteriores a otras experiencias. El sentido del olfato se usa de manera limitada  y es explotado sobre todo en la industria alimenticia y en la industria del perfume y últimamente en anuncios o revistas que, mediante el frotado de una superficie, liberan el perfume correspondiente al producto que se promociona.

· EL GUSTO solo sirve para evaluar los objetos que están en contacto directo con las papillas gustativas de las zonas bucales. Sirve para ayudar a determinar la calidad de algunos alimentos en el sentido de sí son o no dulces, salados, ácidos o agrios, amargos o picantes. Las empresas trabajan en pruebas de sabor para desarrollar nuevos sabores para agradar los cambiantes paladares de los consumidores. Es importante señalar que, la discriminación del individuo en razón del gusto se halla relacionado con el olfato, con el tacto y con el oído.

· EL TACTO es un canal sensorial importante ya que mediante él los estados de animo de reflejan o estimulan mediante las sensaciones de la piel, ya sean de un masaje excitante o por la fuerza cortante del viento invernal. Los indicadores táctiles tienen un significado importante y simbólico por el hecho de que las personas asocian las texturas de las telas y otros productos con cualidades fundamentales del producto, en el sentido de manifestar sí él es áspero, o suave, flexible o rígido. El tacto es una sensación que se logra mediante receptores para la sensibilidad situados en la piel, entre la epidermis y la dermis, además, es un sentido relativamente bien desarrollado por el hombre, sobre todo el tacto de los dedos de las manos. Mediante el tacto la persona es capaz de discriminar la presión, el calor, el frío, y de reconocer la forma, la textura (suave o áspero) y la consistencia (blando o duro).

· EL OÍDO acompaña a la vista en la ubicación espacial de las personas, aun cuando su contribución es más pequeña a diferencia de algunos animales, como el murciélago, en el cual el oído es el órgano más útil para ubicarse en el espacio. El oído relaciona e interviene de modo significativo en la comunicación oral, una de las características más importantes de l hombre. El estimulo para la audición son partículas de aire comprimidas y enrarecidas llamadas ondas sonoras. Cuando ellas chocan con el tímpano, lo hacen vibrar y esas vibraciones se trasmiten al liquido que llena el oído interno. A su ves, las vibraciones de este liquido, afectan a los nervios auditivos que terminan en el caracol del oído interno, luego, transportan los mensajes sonoros al cerebro. El monto de presión que una onda ejerce es la intensidad, que a su vez corresponde a la sensación de sonoridad. De todo esto cabe decir que mediante el oído la persona es capaz de discernir el tono (de alto a bajo) y la intensidad (de débil a fuerte). La combinación de tonos e intensidades dan lugar a los sonidos existentes.  La utilización de este elemento en marketing esta relacionado con la publicidad radial y televisiva.

B. EL APRENDIZAJE.

El aprendizaje describe los cambios en la conducta del individuo surgido de la experiencia. Cuando la gente actúa aprende. El aprendizaje del consumidor es el proceso por medio del cual los individuos adquieren el conocimiento y la experiencia de compra y de consumo que aplican a un comportamiento futuro conexo. El aprendizaje se refiere a un cambio relativamente permanente en el comportamiento debido a la experiencia. Esta experiencia no tiene un efecto directo en quien aprende, es posible aprender indirectamente al observar los eventos que afectan a otras personas. También aprendemos cuando no buscamos hacerlo. El aprendizaje es el grupo de cambios que experimenta el comprador y que afecta su tendencia innata de respuesta a diferentes estímulos. En otras palabras, el consumidor aprende a consumir, de la misma manera que aprende –todos los días de su vida- a comportarse socialmente.

Los elementos básicos que contribuyen a una comprensión del aprendizaje son: la motivación, las claves, la respuesta y el esfuerzo. La motivación actúa como un estimulo para el aprendizaje. Las Claves dan dirección a los motivos y ayudan a los consumidores a satisfacer sus necesidades en forma de productos específicos. La Respuesta de un individuo a su estimulo o impulso (clave) depende con frecuencia del aprendizaje anterior, el cual también es resultado del tipo y del; grado de refuerzo recibido. El Refuerzo aumenta la probabilidad de que una respuesta específica ocurra en el futuro como resultado de claves particulares.

Una meta fundamental del marketing es relación al aprendizaje del consumidor es la LEALTAD A LA MARCA. La lealtad a la marca es la alta probabilidad de recompra de un producto por un comprador. Es decir, un individuo que ha comprado tres veces seguidas un producto es probable que tenga una probabilidad e compra menor, a aquella que ha lo ha adquirido diez veces seguidas. El propósito de entender la forma en la que aprenden y desarrollan la lealtad a la marca de un producto consiste en enseñarles que la marca de la empresa es la mejor y de esta forma desarrollaran la lealtad a dicha marca.

La medición de la lealtad a la marca se efectúa en razón de la proporción de las compras del producto y de la frecuencia de compra del producto. Por otro lado no todos los consumidores son leales a la marca (insatisfechos, aburridos, variaciones en el marketing mix, etc.) El marketing esta preocupado por los patrones reales de compra de los consumidores, por las creencias del consumidor, por las opiniones acerca de la marca de la empresa y de las de la competencia, y de saber que tan importante es el producto para el consumidor. El desarrollar una participación de mercado muy consistente de consumidores leales a la marca es la meta última de la estrategia de marketing. Descubrir la forma en que los consumidores aprenden acerca de la marca y la forma en la que se ligan a ciertas marcas ayuda a la empresa a lograr dicha meta.

· LA MEMORIA representa un proceso para adquirir información y almacenarla por un tiempo, de modo que esté disponible cuando se requiera. En la memoria se registran los datos, que se procesan para obtener un resultado revisado para uso posterior. En la etapa de codificación la información se registra de tal manera que se pueda reconocerla, en la etapa de almacenamiento este conocimiento se integra con lo que en realidad se encuentra en la memoria y se almacena hasta que se necesite, durante la recuperación el individuo tiene acceso a la información deseada. La memoria puede ser sensorial y es la que recibimos por los sentidos es de carácter temporal y dura máximo un par de segundos. La memoria de corto plazo es la que almacena información por un periodo breve y su capacidad es limitada (de tres a siete dígitos, máximo nueve). La memoria de largo plazo es el sistema que permite retener información durante un periodo prolongado de tiempo. Para que la información entre a la memoria de largo plazo es necesario de la elaboración del recuerdo, proceso que significa pensar en el significado de un estimulo y relacionarlo con otra información que ya se encuentra en la memoria. (lemas o tonadas pegajosas). La memoria para la información de productos puede medirse mediante técnicas de reconocimiento o recuerdo. Los compradores tienen mas probabilidad de reconocer un anuncio cuando se les presenta, que recordar otro sin recibir ningún indicador.

C. LA MOTIVACIÓN

La motivación es un comportamiento o actitud del consumidor para conseguir un bien o servicio que permita satisfacer sus necesidades. Una motivación es una necesidad que esta ejerciendo suficiente presión para inducir a la persona a actuar. La motivación se refiere a los procesos que hacen que las personas se comporten como lo hacen, y esta surge cuando se crea una necesidad que la persona desea satisfacer. Una vez que se activa tal necesidad hay un estado de tensión que impulsa al consumidor a pretender reducir o eliminar la necesidad. Los especialistas en marketing tratan de crear productos que proporcionen los beneficios deseados que permitan al consumidor reducir dicha tensión. La motivación es la búsqueda de la satisfacción de una necesidad, búsqueda que generalmente se centra en la realización de actividades especificas tendientes a disminuir la tensión producida por la necesidad.

La motivación hace que el consumidor salga a realizar acciones que satisfagan sus necesidades. Cuando tal motivación se dirige a un producto especifico, aparece lo que se llama deseo, algo así como una motivación con nombre propio, o sea, orientada hacia un elemento especifico de satisfacción de la necesidad. Al  hacerse evidente la carencia o el déficit que experimenta el individuo se presenta la NECESIDAD, para tratar de satisfacerla buscan producto, en ese momento se presenta la MOTIVACIÓN, luego buscan el tipo de producto que les gustaría consumir o usar, es aquí donde aparece el DESEO. La diferencia entre motivación y deseo es perceptible en individuos que quieren algo, pero que no saben exactamente qué. LA ANSIEDAD es una motivación sin deseo.

 Desde el punto de vista teórico, los motivos que explican el porqué‚ de la forma de actuar de los individuos son:

· Biológicos: necesidades fisiológicas

· Psicológicos-Sociales: aceptación social. status

· Aprendidos: comportamiento o gustos basados en normas o deseos de un grupo social; estos son aprendidos.

· Instintivos: comunes a todos los seres humanos son motivos biológicos, sociales y deseos de estar con otros.

La jerarquización de las necesidades de Maslow es de suma importancia para explicar y comprender porque la gente es inducida en determinados momentos específicos a tener un comportamiento de comprador en el mercado.

La motivación puede ser positiva (fuerza impulsora hacia un objeto: necesidades, deseos o carencias restaurante hambre), negativa (fuerza impulsora que nos aleja de algún objeto: temor o aversiones: motocicleta-seguridad), racional (selección de metas basadas en criterios objetivos: peso, precio, color, etc.), emocional (selección de metas de acuerdo a criterios subjetivos: temor, orgullo, efecto, status, etc.); fisiológicas (movimiento, respiración, alimentación, temperatura adecuada, eliminación, reposo, descanso, sexo); sociales (de anticipación o seguridad, de afiliación, pertenencia y amor, de respeto y autoridad, de autorialización)

D. LA ACTITUD

La actitud es una predisposición aprendida para responder en una forma consistentemente favorable o desfavorable con respecto a un objeto dado (objeto, acciones, prácticas, comportamiento, individuos o sucesos). La actitud es una expresión de los sentimientos internos que reflejan si un individuo esta favorable o desfavorablemente predispuesta hacia una marca, un producto, un servicio, una empresa, una tienda. Una actitud es una evaluación general y duradera de personas, objetos o situaciones La actitud es la idea que tiene un consumidor respecto si un producto es bueno o malo con relación a las necesidades y motivaciones que él experimenta.
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GRAFICO 7.5. LA ACTITUD

Una creencia es el pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de algo. Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o desfavorables, de una persona (incluido uno mismo), sus sentimientos y sus tendencias de acción hacia algún objeto o idea.

Las actitudes conducen a los individuos a comportarse en forma definitivamente consistente hacia objetos similares, por lo que no tienen que interpretar y reaccionar en forma distinta ante cada objeto. Las actitudes economizan energía y trabajo mental, por ello son muy difíciles de cambiar. Por ello la empresa debe tratar que su producto encaje en las actitudes existentes, en lugar de tratar de cambiar las actitudes de la gente

Para conocer el papel de las actitudes en el comportamiento del consumidor es necesario que se señale cuál es la estructura y composición de las actitudes. Según el modelo tricomponente, las actitudes tienen tres partes:

· EL COMPORTAMIENTO COGNOSCITIVO, que es el que captura el conocimiento y las percepciones de un consumidor (frecuentemente bajo la forma de creencias) acerca de productos y servicios. Este elemento también se denomina perceptual, informacional, o estereotipo, es la idea que utiliza el individuo para el pensamiento. Abarca el conocimiento del objeto de la actitud y las creencias del individuo acerca de la existencia de uno o varios atributos de éste. El nivel cognitivo no se limita al conocimiento de la existencia del producto, sino que incluye también las características que éste posee. 

· En contraste el COMPONENTE AFECTIVO centra la atención sobre las emociones o los sentimientos del consumidor con respecto a un producto o servicio en particular. Siendo de naturaleza evolutiva, el componente afectivo investiga la evaluación general de un individuo acerca del objeto de la actitud en términos de algún tipo de grado de favorabilidad. También se le denomina sentimiento o elemento motivacional, este componente es la emoción que acompaña a la idea y se expresa en el sentido de querer (amar) o no querer el producto en referencia. La efectividad hacia el producto se basará en la efectividad sentida hacia las características conocidas del producto. Por ello los publicistas informan a los clientes preferentemente las características que son más agradables del producto y evitan las negativas. ( Me gusta por que es bonito, a pesar de ser anticuado o no me gusta, pues, a pesar de ser bonito, es demasiado anticuado) 

· Finalmente el COMPONENTE DE VOLUNTAD se ocupa de la probabilidad o la tendencia en el sentido de que el consumidor actuó‚ en forma especifica con respecto al objeto de la actitud (intenciones para comprar). El componente comportamental o conativo es la predisposición a la acción que resulta del valor afectivo asignado al producto. Se puede entender como una predisposición a actuar de una manera determinada o como una intención de comportarse de una manera dada. Desde el punto de vista práctico el elemento conativo es más importante que el afectivo. Sin embargo no siempre existe congruencia entre las intenciones y las acciones, ello debido a que no se pueden presentar las condiciones materiales para ello,  hay campos diferentes en las que se realizan y finalmente por que la forma en que se mide la relación entre intenciones y acciones pueden traer consigo errores (las declaraciones del comportamiento de la persona no necesariamente son iguales a su comportamiento real). 

La medición de las actitudes que se emplean por lo general son: La observación del comportamiento, la investigación cualitativa y las escalas de auto reportes de actitudes (escala de Likert, escala diferencial semántica, escala de orden de rango, etc.). Los mercadólogos deben hacer estudios de actitudes no solo considerando la actitud hacia el producto, sino hacia objetos distintos al producto en estudio y hacia la publicidad del producto (sensaciones que genera la publicidad: optimistas –diversión, deleite, juego-, tibias –afecto, contemplación, esperanza- y negativas –críticas, desafiantes, ofensivas-).

Los enfoques teóricos sobre el papel vital de la necesidad de consistencia entre las creencias y evaluaciones del consumidor son: la teoría de la disonancia cognoscitiva, (los consumidores valoran la armonía entre pensamientos, sentimientos y conducta y están motivados para mantener uniformidad entre tales elementos), la teoría del equilibrio ( considera la percepción de las relaciones entre una persona y su percepción hacia el objeto de su actitud y alguna otra persona u objeto)  y la teoría de la congruencia (explica como se modifican las actitudes cuando una persona se liga a un objeto).

E. LA PERSONALIDAD Y EL CONCEPTO DE SÍ MISMO.

 La personalidad se refiere a las características psicológicas y distintivas de una persona que conducen a respuestas a su medio ambiente relativamente consistentes y permanentes, y el auto concepto es la auto imagen de la persona: Como se ve a sí misma, cómo le gustaría verse y como cree que la ven los demás.

El auto concepto se refiere a la actitud que tiene una persona de sí mismo. De la misma manera que un consumidor tiene una actitud hacia leche gloria o hacia su universidad, él yo también es un sujeto de evaluación. La actitud general hacia el yo frecuentemente es positiva, pero no siempre, ya que existen partes de uno mismo que son evaluadas en forma más positiva. Las características del auto concepto pueden describirse junto con dimensiones tales como su contenido (por ejemplo atractivo facial contra aptitud mental), actitud positiva o negativa ( por ejemplo autoestima –actitud positiva de una persona hacia si misma-: Buen desempeño y evitar el fracaso, el rechazo o la vergüenza), intensidad, estabilidad, a través del tiempo y exactitud (por ejemplo, el grado en el que la evaluación corresponde a la realidad). La autoconciencia es un sentimiento que observa la persona cuando esta actuando (entrar al salón tarde y nota que todos sus compañeros dirigen su vista hacia usted) Algunas personas parecen ser más sensibles que otras en el sentido de la imagen que comunican a otras personas. Una imagen pública de una persona también da como resultado una mayor inquietud sobre la conveniencia social de ciertos productos y de las actividades de consumo.

La personalidad es el componente psicológico único de una persona y su forma de influir en la respuesta de esa persona a su ambiente. Las personas muestran personalidades inestables, ya que se comportan de maneras muy diversas en situaciones diferentes. Las principales teorías que explican y permiten comprender el concepto de la personalidad son: las teorías neofreudianas (manera en que las personas encuentran formas socialmente aceptables para satisfacer sus deseos sexuales, clasificación de las personas según se acerquen (complacientes), se alejen (desprevenidos) o estén en contra de otras personas (agresivos), evitar sentimientos de inferioridad con relación a otros individuos, reducción de la ansiedad en las relaciones sociales),  la teoría de Jung  (desarrollo del individuo como persona creativa (su futuro) como su historia individual y racial (su pasado) en la formación de la personalidad) y la teoría de los rasgos (características identificables que definen a una persona)

2.3. EL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA DEL CONSUMIDOR: VARIABLES RESPUESTA

2.3.1. EL CENTRO DE COMPRA

Antes de examinar las etapas del proceso de toma de decisiones del consumidor, es importante que la empresa distinga los papeles que podría desempeñar la gente en una decisión de compra y que se denomina UNIDAD DE TOMA DE DECISIÓN O CENTRO DE COMPRA formada por m s de una persona. En este sentido se tiene:

· El Iniciador: es  la persona que sugiere la idea de comprar el producto especifico.

· El Informante: es la persona cuyos puntos de vista o consejo tienen algún  peso en la decisión final

· El Que Decide: es la  persona que determina alguna parte de la decisión de compra, si se compra, qué sé compra, cómo se compra o dónde se compra.

· El Comprador: es  la  persona que hace la compra

· El Usuario: es la persona que consume, emplea o usa el producto o servicio.

Así mismo, el proceso de toma de decisiones del consumidor varia según el tipo de decisión de compra. En una línea continua de arriba hacia abajo se puede distinguir los siguientes tipos de conducta de compra del consumidor:

· Conducta Compleja. Cuando el consumidor no tiene influencias o criterios establecidos para evaluar diferencias de importancia entre marcas. , La compra es costosa, arriesgada y muy auto expresiva y por lo tanto debe aprender mucho al respecto.

· Conducta Limitada. A este nivel los consumidores ya tienen los criterios básicos de evaluación de las líneas de marcas de los productos, pero no ven las diferencias respecto a un grupo selecto de marcas, porque no son muy notables. Tiene que reunir información adicional que le ayuden a tomar la decisión que le permita sentirse bien acerca de su elección de marca.

· Conducta de Búsqueda de Variedad. Cuando existen diferencias importantes de marca los consumidores hacen muchos cambios de marca. El cambio de marca lo efectúa m s por deseo de variación que por insatisfacción. El consumidor busca probar algo nuevo. Esta compra la puede efectuar si  efectuar alguna evaluación prevea de la marca, y sólo la efectúa cuando consume el producto, pero en la siguiente ocasión puede cambiar de marca ya sea por aburrimiento o deseo de probar algo diferente.

· Conducta Habitual o Rutina. En este nivel; el consumidor ya a tenido alguna experiencia en la categoría del producto. Aquí es poca la participación del consumidor y es grande la ausencia de diferentes marcas importantes. Es poca la información que requiere el consumidor y en algunos casos sólo revisa lo que conoce.

2.3.2. LAS ETAPAS DEL PROCESO DE COMPRA

El proceso de decisión de compra del consumidor tiene dos grandes etapas: LA ETAPA DE PRE-DECISIÓN Y LA ETAPA DE DECISIÓN PROPIAMENTE DICHA.

A. EL PROCESO DE PRE-DECISIÓN

Esta etapa esta formada por las siguientes tres fases:

A.1. EL RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD/PROBLEMA

Este reconocimiento es probable que ocurra cuando el consumidor se vea enfrentando un problema o necesidad. En esta fase el consumidor siente la diferencia entre su estado real y el estado deseado. La necesidad puede ser ocasionada por estímulos internos o externos. Aquí el consumidor tiene interés por determinados productos. El estado real designa la forma en que una necesidad esta siendo atendida y el estado deseado es el modo en que a una persona le gustaría satisfacerla.

Las situaciones que propicia el reconocimiento del problema por parte del consumidor son:

· Agotamiento o inexistencia de productos: necesidades diarias

· Descontento con los Productos que se tienen

· Circunstancias cambiantes del medio ambiente del consumidor

· Circunstancias Económicas y Financieras Cambiantes del consumidor.

· Actividades de marketing en el mercado

Una vez que el consumidor advierte la existencia de problemas, son posibles dos resultados básicos en su comportamiento:

· No continúa el comportamiento tendiente a la solución del problema, ello debido a que la diferencia entre el deseo percibido y el real no es lo bastante grande.

· El consumidor pasa a la otra etapa de la toma de decisiones iniciando la búsqueda y evaluación de información.

A.2. LA BÚSQUEDA DE INFORMACIÓN

Entendemos por BÚSQUEDA, la búsqueda física de información y las actividades de procesamiento que efectúa el comprador para facilitar la toma de decisiones respecto a un producto meta en el mercado. Atendiendo al propósito de la búsqueda ella puede ser búsqueda antes de la compra (si el comprador reconoció el problema iniciará la búsqueda de información) y la búsqueda continua (para resolver problemas no inmediatos). De acuerdo a las fuentes las búsquedas pueden ser interna (proceso mental, recordar y repasar información almacenada en la memoria) y búsqueda externa (buscar información de otras fuentes, además de la que puede evocarse en la memoria).

En esta fase el consumidor puede encontrarse con una necesidad cuya presión es intensa y si tiene a la mano un producto para satisfacerla es probable que lo consuma de inmediato, pero si no es así, la necesidad entra en el registro de la memoria del consumidor como un estimulo para la satisfacción futura.

Dependiendo de la intensidad de la necesidad almacenada, se produce uno de dos estados del individuo. Al primer estado se le denomina atención exaltada o elevada, donde el consumidor esta alerta a la información esta sustentada por la necesidad y su gratificación. Bajo condiciones de necesidad más intensa, el consumidor entra en un estado de búsqueda de información activa, donde la información se busca de fuentes personales, (familia, amistades, vecinos, conocidos) de fuentes comerciales (publicidad, vendedores, empaques, distribuidores, exhibiciones) de fuentes publicas (medios masivos, organizaciones de clasificación de consumidores) y de fuentes experimentales (manejo, empleo, examen del producto).

La cantidad e influencia relativa de estas fuentes d información varia según la categoría del producto y características del consumidor. La información más efectiva proviene de fuentes personales. El consumidor recibe mayor información de fuentes comerciales. La empresa para preparar una comunicación efectiva debe conocer como los consumidores se enteraron de la marca, que influencias recibieron posteriormente y la importancia que da a las diferentes fuentes de información.

A.3. EVALUACIÓN DE LAS ALTERNATIVAS

La información entrante ayuda al consumidor a aclarar y evaluar alternativas, y, por lo tanto, a formarse actitudes y percepciones acerca de las alternativas de productos. Como no es sencillo descubrir el proceso de evaluación del consumidor en todas las situaciones de compra, la mayoría de los modelos actuales para el proceso de evaluación del consumidor están orientados en forma consciente y racional, o sea que ven al consumidor en términos cognoscitivos formándose juicios del producto de la siguiente forma:

· El consumidor ve al producto a través de varios atributos que considera relevantes o sobresalientes. Mientras los atributos del producto sean de interés general, los consumidores individuales variaran en lo que ellos consideran relevante. Los consumidores pondrán más atención en aquellos atributos que les darán los beneficios buscados.

· Para el consumidor es probable que los atributos relevantes tengan niveles de importancia diferente. Se pueden hacer una distinción entre la importancia del atributo y los atributos que sobresalen. Estos últimos son aquellos que vienen a la mente del consumidor cuando se les pregunta sobre los atributos del producto y son determinantes en las decisiones del comprador. El especialista en mercados no debe concluir que estos son los más importantes. Algunos de ellos pueden sobresalir porque el consumidor puede haber sido expuesto a un mensaje comercial que los menciona o han tenido un problema que los involucra con ellos. Además, dentro de la clase de atributos no sobresalientes pueden estar algunos que el consumidor ha olvidado, pero cuya importancia puede ser reconocida al momento de mencionarlos.

· Finalmente, es probable que el consumidor desarrolle opiniones acerca del lugar que ocupa cada marca dentro de cada atributo. El consumidor es susceptible de desarrollar un conjunto de creencias de marca acerca del lugar en que pertenece cada marca o cada atributo. La creencia de marca caracteriza la IMAGEN DE MARCA. La serie de creencias mantenidas sobre una marca en particular es conocida como la IMAGEN DEL PRODUCTO. Las creencias o percepciones del consumidor pueden estar en desacuerdo con los verdaderos atributos a causa de las experiencias particulares del consumidor y de los efectos de la percepción selectiva, la distorsión selectiva y la retención selectiva.

Luego que el consumidor tiene estas percepciones acerca de las alternativas de productos, debe estructurarlas en preferencias por la marca. Se presume que el consumidor tiene una función utilitaria para los atributos, que describe como espera el que varíe la satisfacción del producto con niveles alternativos y combinaciones de atributos.

El consumidor llega a una actitud (juicio, preferencia) hacia la marca alternativa a través de algún procedimiento de evaluación. Comenzando con una serie de evocaciones, él comparara los productos utilizando algún procedimiento y finaliza con un orden de preferencias.

Las reglas de decisión del consumidor son procedimientos empleados para facilitar la elección de marca. Estas reglas han sido clasificadas en reglas de decisión compensatoria y no compensatoria. Al seguir una regla de decisión compensatoria el consumidor evalúa cada opción de marca en términos de cada atributo relevante y calcula un mérito relativo de cada marca como una elección potencial de compra. El consumidor selecciona la marca que tenga mayor puntaje.

En forma comparativa, las reglas de decisión no compensatorias no permiten que los consumidores balanceen una evaluación positiva de una marca sobre un atributo contra una evaluación negativa de la misma marca sobre algún otro atributo. Entre las reglas de este tipo se tienen la conjuntiva, la disyuntiva, la lexicográfica y la de referencia al aspecto (selección de la marca con evaluación general percibida como la más alta). El siguiente gráfico nos permite comprender como el comprador reduce la gama de alternativas de marca y de tienda:
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GRAFICO 7.6. ELECCIÓN DE MARCAS

Se entiende por CONJUNTO TOTAL a todas las marcas en la categoría del producto. Todas las marcas existentes. CONJUNTO EVOCADO o de CONSIDERACIÓN consta de unas cuantas marcas selectas que fueron evaluadas positivamente por el consumidor para su compra y consumo. El CONJUNTO INERTE incluye las marcas en cuya compra el consumidor no ha encontrado ninguna ventaja, es decir, no la evalúa ni positiva o negativamente. El CONJUNTO INAPROPIADO de marcas esta compuesto por las marcas cuyas compras no se considera por haber tenido una experiencia desagradable o negativa en una compra anterior. 

B. EL PROCESO DE DECISIÓN PROPIAMENTE DICHA

· EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Entre al intención de compra y la decisión de compra y luego que el consumidor ya tiene una preferencia ordenada, intervienen un número adicional de factores antes que efectué la compra. El primer factor es la actitud de los demás u otros personajes. La extensión en la cual las actitudes negativas de los demás reducirán una actitud favorable depende de dos cosas: la intensidad de las actitudes negativas de los demás y de la motivación del consumidor para cumplir con los deseos de los otros.

El segundo factor de influencia son los factores de situación anticipada. El consumidor forma una intención de compra en función del ingreso familiar esperado, el precio esperado y los beneficios esperados del producto. Cuando el consumidor esta a punto de actuar puede intervenir factores de situación no previstos o no anticipados que impiden o modifiquen la intención de compra. Por lo tanto, las preferencias y aun las intenciones de compra no son pronósticos totalmente confiables de la conducta de compra. Finalmente, la decisión de un consumidor de modificar, posponer o evitar una decisión de compra esta muy influenciado por el riesgo percibido. Muchas compras involucran la toma de algún riesgo. Los consumidores no pueden estar seguros del comportamiento del producto o de las consecuencias psicosociales de su decisión de compra. Esta incertidumbre produce ansiedad, la intensidad del riesgo percibido varia con la cantidad de dinero en juego, la cantidad de incertidumbre respecto a las características y el nivel de confianza en sí mismo del consumidor.

Un consumidor que decide ejecutar una decisión de compra, esta integrando cinco sub decisiones de compra: decisión de marca, decisión de vendedor, decisión de cantidad, decisión de tiempo y decisión de forma de pago. Es importante señalar que el consumidor hace dos tipos de compra: compra de prueba (compra de un producto por primera vez y compra de una cantidad más pequeña que lo usual) y compra de repetición (cuando los consumidores encuentran que la marca o producto es más satisfactoria o mejor que otras marcas repiten la compra en grandes cantidades, esta repetición tiene relación con el concepto de LEALTAD A LA MARCA.(repetición de compra de la misma marca)

Los factores que explican la lealtad son: en primer termino, algunas variables socioeconómicas, demográficas y psicológicas; luego se tiene el comportamiento de lealtad del líder de un grupo informal que influye en los integrantes del grupo; seguidamente tenemos que algunas características del consumidor se relacionan con el concepto de lealtad que el tenga y ello se relaciona con la lealtad a la marca; Finalmente tenemos la lealtad a la marca guarda una relación positiva con el riesgo percibido y con la estructura del mercado y guarda una relación inversa con la cantidad de marcas que se compra.

El grado en que los consumidores repiten la compra se denomina PATRÓN DE COMPRA. Si tenemos dos marcas en el mercado (A y B), la LEALTAD NO SERÁ COMPARTIDA cuando sólo compre una de ellas (A,A,A,A,), LEALTAD COMPARTIDA cuando adquiere indistintamente una de ellas (A,B,A,B,A,B,) LEALTAD INESTABLE cuando compra ambas marcas en forma repetida (A,A,A,B,B,B) y la AUSENCIA DE LEALTAD  cuando adquiere todas las marcas existentes o disponibles (A,B,C,D,E,F).

Debemos mencionar otro aspecto importante a tomar en cuenta en el proceso de compra y que se refiere a la COMPRA DE IMPULSO que se entiende como aquella que efectúa el consumidor sin haberla planeado. Este tipo de compra se puede presentar cuando existen en el mercado productos o marcas nuevas o cuando el consumidor adquiere una marca o producto que no le es habitual. A este tipo de compra se le denomina de IMPULSO PURO. La de compra de IMPULSO SUGESTIVO es aquella que realiza el consumidor cuando ve por primera vez una marca o producto y visualiza en el una necesidad. La de IMPULSO RECORDATORIO en la compra que se efectúa cuando al ver una marca o producto, un anuncio o cualquier información se recuerda que el mismo falta en su hogar. Finalmente la de IMPULSO PLANEADO es aquella compra que realiza el consumidor cuando piensa que en la tienda que acude a realizar su compra se va ha realizar promociones de precios, de cupones u otras.

Las características del producto, especialmente de precio, duración corta de vida del producto, tamaño, peso y color, así como los siguientes factores del marketing como son la distribución masiva del producto en auto servicios, a publicidad masiva en los puntos de venta y la exhibición del producto en la tienda, y algunas características socio económicas y demográficas del comprador, son todos estos factores los que influyen el comportamiento del consumidor para que decida efectuar una compra por impulso.

Finalmente debemos señalar que la decisión de compra del consumidor también tiene relación con las FORMAS DE PAGO. Los métodos más comunes para ello son el pago en efectivo (monedas, billetes, cheques personales, tarjetas bancarias, etc.) y a crédito, este es el que más se utiliza. Para acelerar la decisión de compra se debe facilitar al máximo la forma de pago, se debe agilizar el proceso de pago, utilizando exploradores electrónicos en las cajas registradoras, tarjetas de crédito, tarjetas bancarias, transferencias electrónicas, planes de financiamiento, etc.

.

C. LA POST DECISIÓN DE COMPRA

· EVALUACIÓN DE POST COMPRA

Después de comprar y probar el producto el consumidor experimenta ciertos grados de satisfacción o insatisfacción. La satisfacción (S) del consumidor es una función del acercamiento entre las expectativas (E) que este tiene del producto (naturaleza y rendimiento del producto, costos y esfuerzos que se harán hasta conseguir los beneficios directos del producto, y los beneficios o costos sociales que lograr el consumidor con la compra del producto)  y el desempeño percibido (D) del producto o sea S = f(E).

Si D no llega a las E del consumidor, este se disgusta y esta insatisfecho, si las cumple el consumidor estar  satisfecho y si las supera o las excede estará encantado o altamente satisfecho. La cantidad de insatisfacción depende del tamaño de las diferencias entre las expectativas y el comportamiento real del consumidor.

La satisfacción o insatisfacción del consumidor con el producto influye en conductas subsecuentes. La satisfacción e insatisfacción es una evaluación de una emoción. 

Si esta satisfecho el consumidor:

‘Mostrar actitudes más favorables al producto o marca después de haberlo comprado

- Mostrará una mayor probabilidad o intenciones a comprar el producto o marca

- Tenderá a hablar bien del producto y de la compra

- Tratará de reducir la disonancia entre sus opiniones, conocimientos y valores.

- Será leal a la marca o producto adquirido.

Sí el consumidor esta insatisfecho:

- Abandonara o devolverá el producto

- Presentara una queja a instituciones formales o legales; a amigos, parientes o familiares; a los proveedores, al distribuidor o al fabricante para que puedan ayudarlo a conseguir alguna satisfacción

- No volverán a comprar la marca o producto o dejaran de comprar el producto o marca  

- Guardaran el producto en algún armario.

- Iniciaran una comunicación boca a boca negativa del producto, e decir comentaran con otras personas el problema o insatisfacción tenida.

Cuando el consumidor esta insatisfecho después de comprar, usar o consumir un producto experimenta una incomodidad o disonancia. La teoría de la DISONANCIA COGNOSCITIVA de León Fertingen señala que dicha disonancia se presta después de la compra o venta y es un estado mental relativo a la duda sobre haber acertado o no con la compra. Es la ansiedad causada por el hecho de que, en la generalidad de las compras, la alternativa escogida contiene algunas características negativas y las que se rechazo algunas características positivas.
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GRAFICO 7.7. PROCESO DE EVALUACIÓN DE POST COMPRA

Esta teoría que es una de las tres teorías clásicas de las actitudes, las otras dos son: La teoría de la congruencia y la teoría del equilibrio, enuncia que la disonancia es un estado psicológico que se origina cuando una persona percibe que dos cogniciones permanentes, las cuales considera verdaderas, no coinciden entre si, es decir, son incongruentes.

La disonancia no es automática, se presenta solo después de tomar una decisión. Cuando se presenta la disonancia después de comprar productos de uso común ella es leve o no hay disonancia, ella es fuerte cuando se adquiere productos durables y de lujo.

 Para atenuar la disonancia existen tres métodos: el primero es la racionalización, el consumidor debe de cambiar los criterios para evaluar los productos; el segundo es la búsqueda de mayor información que le permita al consumidor apoyar su comportamiento; y el tercero esta referido a la modificación o supresión de algunos de los elementos disonantes, mediante el olvido o cambio de actitud o conducta del comprador.
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GRAFICO 7.8. COMPORTAMIENTO DE POST COMPRA DEL CONSUMIDOR

Para cumplir con esta etapa del proceso de compra debemos enunciar como el comprador elimina lo que ha comprado. Los factores que influyen en la decisión de eliminación del producto comprado son los siguientes: a) Las características psicológicas del comprador como son: sus actitudes, percepciones, aprendizaje, inteligencia, personalidad, creatividad, etc. B) Las características intrínsecas del producto tales como: tamaño, estilo, edad, color, valor, confiabilidad, costo inicial y de reposición, adaptabilidad, etc. y c) Los factores situacionales extrínsecos del producto como son: la situación financiera, el espacio de almacenamiento, urgencias, cambios de moda, circunstancias de compra (obsequio o compra), uso funcional, consideraciones legales (donativos para evadir o reducir impuestos), etc.
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GRAFICO 7.9. ALTERNATIVAS DE ELIMINACIÓN DEL PRODUCTO

CAPITULO 8

EL MERCADO ORGANIZACIONAL

1. CONCEPTO

El Mercado Organizacional esta constituido por empresas o negocios, naturales o jurídicos, formales o informales, con o sin fines de lucro, que venden y compran productos de y a otras empresas (transacciones comerciales) con el propósito de lograr sus objetivos y metas institucionales y de los individuos que las conforman.

2. TIPOS

Tradicionalmente este tipo de mercado lo conformaba el mercado industrial o manufacturero. A la fecha el mercado organizacional o empresarial esta conformado por los siguientes mercados:

A. EL MERCADO INDUSTRIAL

Constituido por empresas o personas que compran productos con el propósito de fabricar otros productos para venderlos, alquilarlos o entregarlos a otros empresarios y así obtener utilidades. Este mercado es el más grande y diversificado. Ejemplo de este tipo de mercado es el mercado de materias primas y el mercado de bienes de capital. Al igual que el mercado industrial se tiene el mercado agrícola o agropecuario y el minero que tiene el mismo objeto que el industrial pero sus transacciones se refieren a productos considerados en cada uno de los sectores productivos a los cuales pertenecen las empresas de dichos mercados.

B. EL MERCADO DE REVENTA O DE REVENDEDORES

Constituido por empresas o personas que compran productos a otras empresas (proveedores) con la finalidad de revenderlos o rentarlos a otras empresas o a los consumidores finales (clientes) y así obtener utilidades. Este tipo de mercados desde el punto de vista económico, crean utilidades de tiempo, de lugar y de posesión mas que de forma; los revendedores compran grandes cantidades y muchos productos para desarrollar su gestión,. Se podría decir que adquieren productos en cantidad igual a la que efectúan los industriales. Por ello atraen la atención y el interés de sus proveedores.

C. MERCADO GUBERNAMENTAL

Esta constituido por todas las entidades del estado que compran o alquilan productos con la finalidad de realizar sus principales actividades y lograr sus objetivos institucionales. El proceso de compra en este mercado es principalmente mediante la licitación competitiva Adquieran la oferta más baja o la media de todas ofertas. Cuando existe un solo proveedor (Defensa) se realiza la compra de acuerdo a las especificaciones pactadas previamente.
D. EL MERCADO DE SERVICIOS

Constituido por empresas o personas que compran productos (bienes y servicios) con el propósito de prestar o explotar servicios destinados a los cuerpos de las personas (cuidados, transportes, restaurante, peluquerías, salón de belleza, etc.) a la mente de las personas (educación, radio, TV, teatro, etc.), así como, a las cosas materiales ( mantenimiento de equipos, guardianía, lavandería, cuidado de parques, etc.) y a las cosas inmateriales (bancos, seguros, asesorías, informática, etc. ) que les permiten obtener utilidades. Los servicios destinados a las personas y a las cosas materiales son acciones de carácter tangible. Las acciones intangibles son los servicios destinados a la mente de las personas y a las cosas inmateriales.

Los tipos de servicios son: educación y cultura, salud, transportes y comunicaciones, alimentación, despacho y entrega, seguros, computación, asesoría profesional, franquicia, esparcimiento, servicios domésticos, inmobiliarias, bancarios, etc. Las características principales de los servicios son las siguientes: los servicios son producidos y consumidos simultáneamente, son más intangibles que tangibles, son menos estandarizados y uniformes, no pueden ser almacenados, no pueden ser protegidos por patentes, es difícil de establecer su precio, se diseñan de acuerdo a las partes que intervienen en su transacción, no dan derecho a propiedad y control y entre su compra y utilización existe un desfase temporal.

E. MERCADO DE ORGANIZACIONES NO LUCRATIVAS

Esta constituido por entidades diversas que adquieren productos con el propósito de desempeñar sus funciones y así obtener apoyo personal, material y económico. Ejemplo de este tipo de mercados son: las iglesias, partidos políticos, instituciones de caridad, ONGs, instituciones de alud, de educación etc.

F. EL MERCADO INTERNACIONAL

Constituido por empresas y personas dentro de un país, que adquieren productos, para satisfacer sus necesidades, a otras organizaciones que las producen principalmente fuera del país. 

3. CARACTERÍSTICAS DE LA DEMANDA ORGANIZACIONAL

Las características principales de la demanda son las siguientes:

· La Demanda es Derivada: La demanda organizacional proviene o se deriva de la demanda de los productos de consumo en que se utilice.

· La Demanda es Inelástica: La demanda organizacional no es afectada en gran medida o depende poco de los cambios en su precio y de manera especial a corto plazo.

· La Demanda es Fluctuante:  La demanda organizacional fluctúa mucho, no por variaciones en el precio, sino por otros factores. La demanda de productos industriales fluctúa mas que la demanda de productos de consumo.
· La Demanda o los Compradores están Bien Informados: Los integrantes del mercado organizacional tienen mayores conocimientos que los que integran el mercado de consumo. Ello debido a que son pocas las opciones de compra que han de considerar, son pocos los productos a los cuales se limita la responsabilidad de compra y un error que se presente en el proceso de compra pasa desapercibido.
· El Número de Compradores y su Dimensión: El mercado organizacional esta integrado por un número reducido de compradores pero su dimensión o poder adquisitivo es mayor a la capacidad de compra de los consumidores del mercado de consumo.

· Concentración Geográfica: En los mercados organizacionales se observa una fuerte concentración geográfica  o regional.
· La Demanda Organizacional es más Profesional: Las compras son realizadas por un comprador profesional y técnicamente competente, de allí, que la compra sea ampliamente objetiva. Cuando la compra es más compleja intervienen expertos y los altos ejecutivos de la empresa.

· El Centro de Compra de la Empresa tiene una Relación de Fuerzas Dominante respecto al Proveedor: El hecho de que el centro de compra de la empresa sea limitado en número determina que a menudo los proveedores de los productos que demanda sean dominados.

4. EL CENTRO DE COMPRA

En el mercado organizacional, las decisiones de compra y en particular las más significativas son tomadas por un grupo limitado de  personas que se denomina Centro o Grupo de Compra . Las personas que integran este Centro comparten ciertos objetivos comunes y los riesgos que se deriven de las decisiones de compra. Estas personas tienen diferentes funciones y por lo tanto sus motivaciones y comportamientos también son diferentes. El Centro de Compra no es una unidad orgánica fija que se puede identificar de manera formal dentro de la empresa. Se trata de un conjunto de funciones que son asumidas por diferentes personas para diferentes compras. El Centro de Compra incluye a todas las personas que participan en el proceso de toma de decisiones de compra de la empresa.

Las personas que integran el Centro de Compras pueden desempeñar cualquiera de las siguientes funciones:

· El Comprador: Es el que en la compra, de manera personal tiene la obligación de definir las condiciones de compra, de seleccionar a los proveedores y de negociar los contratos de compra-venta.

· El Usuario: Son las personas que utilizan el producto comprado y que evalúan su rendimiento.

· El Influyente o Presciptor: Es la persona (Interna: Gerente de Producción o Externa: consultor, experto) que recomienda unos productos, define las especificaciones y los criterios de elección de los productos a comprar.
· El Decisor: Es la persona que tiene el poder de comprometer a la empresa frente a un proveedor.
· Los Filtros o Porteros: Son personas que influyen de manera informal a los integrantes del Centro de Compra. Controlan el flujo de información referente a la venta dentro de la empresa, lo mismo que entre ella y los proveedores. Estos pueden ser el personal técnico, los agentes de compras, las secretarias, los recepcionistas, etc.

5. CLASES DE COMPRA

El Centro de Compra puede tomar cualquiera de las siguientes decisiones de compra:

· Compra u Opción Nueva: Es cuando el Centro de Compra adquiere por primera vez el producto. Si la compra amerita mayor riesgo habrá mayor cantidad de personas en el Centro de Compra. Si el riesgo es mayor se requiere mayor información y la decisión de compra traerá consigo un mayor costo de tiempo para tomar decisión final.

· Recompra Directa: es la compra habitual o rutinaria, se efectúa con mínima información y no se presta atención a otras opciones.

· Recompra Modificada: Este tipo de compra es intermedia entre las dos anteriores. En este caso el comprador desea hacer algunas modificaciones en las especificaciones del producto, su precio, entrega, etc.
6. INFLUENCIAS EN LA COMPRA

Existen diversas variables o factores que influyen en las decisiones de compra de las empresas que conforman el mercado organizacional. Ellas se agrupan en cuatro tipos:

· Variables o Factores Ambientales: Nivel de la demanda, ambiente económico, costo del dinero, cambios tecnológicos, ambiente político y legal, desarrollo de la competencia, etc.

· Variables Organizacionales: Objetivos, políticas, estrategias, procedimientos, sistemas y estructura de la empresa.

· Variables Interpersonales: De carácter individual y se refieren a las personas que integran el Centro de Compra, las cuales tienen diferentes status, autoridad, empatía y poder de persuasión.

· Variables Personales: Cada individuo que participa en el proceso de toma de decisiones de compra tiene motivaciones, persuasiones, preferencias personales, etc. Que son influenciadas por la edad, sexo, ingreso, educación estado civil, personalidad y actitudes que determinan su patrón de compra. (compradores expertos, compradores fáciles, compradores caprichosos, etc.)

7. EL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA

El proceso de toma de decisiones de compra del comprador del mercado organizacional es parecido al del comprador del mercado de consumo. Las siguientes etapas nos permiten explicar dicho proceso que se pueden o no dar en todas las transacciones:

· Reconocimiento del Problema: Cuando la empresa tiene una necesidad o problema que resolver y puede hacerlo mediante la compra de algún producto. Los siguientes hechos pueden conducir al reconocimiento del problema: el desarrollo de un nuevo producto demanda de nuevos productos como son materia prima o bienes de capital; maquinaria que se descompone amerita compra de repuestos o se puede remplazarla; productos adquiridos no son satisfactorios y se puede buscar un nuevo proveedor; aprovechar una oportunidad del mercado donde se presentan mejores precios y productos de mejor calidad.

· Identificación de Alternativas: Después de reconocido el problema, el personal de compra procede a elaborar por escrito un listado de las especificaciones técnicas del producto, es decir, sus características optimas. A continuación identifican a los proveedores más apropiados de las marcas o productos que cumplen con dichas especificaciones. Luego de elaborar el listado de proveedores proceden a invitarlos para que presenten sus propuestas por escrito y en forma detallada y en algunos casos con sustentación oral.

· Evaluación de Alternativas u Ofertas: Las personas integrantes del departamento de compras, de investigación y de producción de la empresa, en forma conjunto evalúan las propuestas de los proveedores y son ellos quienes decidirán quien es el ganador. Para ello ejecutaran un análisis del vendedor para seleccionar al proveedor. En este análisis tomaran en cuenta los siguientes atributos: competencia técnica, prontitud de entrega del producto, prontitud de los servicios adicionales requeridos, calidad del producto, precio del producto, línea completa del producto, extensión del crédito, relaciones personales y entrega de catálogos y manuales.
· Decisión de Compra: Apoyándose en la evaluación anterior, el Centro de Compra de la empresa decide escoger una marca o producto y al proveedor. Luego negocia el contrato en el cual el proveedor y comprador asumen diversas responsabilidades necesarias respecto a la compra-venta. Cuando es necesario se hace el pedido de inmediato y después se cumple con toda la formalidad legal y económica.

· Evaluación de Post Compra: En esta última etapa el comprador evalúa el desempeño del proveedor y de la marca o producto elegido. Si esta evaluación es favorable seguramente permitirá que la empresa mantenga su relación con el proveedor y le seguirá comprando la marca o producto, en caso contrario dejara de tener relación con el proveedor, modificará sus pedidos o les dará de baja. Los tratos futuros con el proveedor dependerán de dicha evaluación y de la eficiencia como este resuelve o resolverá los problemas que han o surjan con relación a sus productos vendidos.

	PROCESO DE
	CENTRO DE COMPRA

	COMPRA
	COMPRADOR
	USUARIO
	INFLUYENTE
	DECISOR
	FILTRO

	· RECONOCIMIENTO. DEL PROBLEMA
	
	X
	
	
	X

	· IDENTIFICACIÓN DE ALTERNATIVAS
	X
	X
	X
	
	X

	· EVALUACIÓN DE ALTERNATIVAS
	X
	X
	X
	X
	X

	· DECISIÓN DE COMPRA
	X
	
	
	X
	X

	· EVALUACIÓN DE COMPRA
	
	X
	
	
	


GRAFICO 8.1. EL CENTRO Y EL PROCESO DE COMPRA
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