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INTRODUCCIÓN

Hoy, inmersos de lleno en un mercado altamente competitivo, cualquier empresa que quiera estar bien posicionada precisa la utilización de las diferentes herramientas de márketing. Pero llevarlas a la práctica es un proceso duro y complejo. Por ese motivo, y con el objetivo de facilitar su aplicación, nace el presente trabajo monográfico. Desde el principio tuvimos muy claro que aplicar las diferentes herramientas del márketing con lógica y sentido común aseguran la trayectoria profesional de una compañía. Una de estas herramientas es la investigación de mercados, en nuestro medio se ha llevado a cabo una investigación que nos ha clasificado a los peruanos en 9 estilos de vida.
Esta clasificación es de gran importancia ya que gracias a esta podemos detectar las necesidades y carencias de la población, para que así las empresas puedan lanzar productos y servicios adecuados en el momento preciso, y también para que el gobierno pueda acerse cargo de los mas necesitados que se encuentran en extrema pobreza.
Marco Teórico

La situación económica, la apertura del mercado y el aumento de la competencia ha obligado a las empresas a enfocarse en el cliente y elevar la calidad de servicios y productos, es decir, a aplicar El marketing; el cual  necesita trabajar con: Estadística, Psicología, Administración, Tecnología, y otras ciencias relacionadas a cada mercado, para aplicarlos en dos temas específicos: Posicionamiento diferenciado y lograr una alta calidad en el producto y servicio.

El posicionamiento es la imagen diferenciada y atractiva que la marca tiene en la MENTE de un público específico. La batalla de los negocios se pelea en, y solo en, la MENTE del comprador.

Pero ¿Qué es el Marketing?, es el método para atraer y retener clientes con un posicionamiento diferenciado basado en satisfacer a un público específico.

El posicionamiento se basa en una marca de producto o servicio que tenga alta calidad.

La calidad está en satisfacer plenamente las necesidades de un público específico y la define la PERCEPCIÓN del comprador, no del fabricante ni del vendedor.

La marca es el nombre de tu producto o servicio. En el libro  “El hombre y sus símbolos” Carl Jung sentó las bases de la moderna estrategia de comunicación simbólica a través de marcas diferenciadas apuntadas a satisfacer expectativas y necesidades específicas.

Muchos productos fallan por qué hacen el estudio económico, pero no investigan los espacios disponibles en la MENTE del comprador, no desarrollan una calidad que obtenga la aceptación del comprador, no estudian el proceso y el comportamiento de compra del usuario final.

El posicionamiento esta en “diferenciarse o morir” la diferenciación solo se alcanza en la mente de los compradores.

El proceso del marketing se inicia con investigar el mercado y determinar la oportunidad para luego definir el segmento objetivo y así establecer una estrategia de posicionamiento para ponerla en práctica. La psicología da su aporte en todo el proceso:

Investigar el mercado

A través de los focus groups, las entrevistas en profundidad y las encuestas, la psicología ayuda a analizar el proceso de decisión de compra y determinar las oportunidades de diferenciación en la mente del consumidor.

Definir el segmento objetivo

La segmentación tradicional se basa en los NSE y últimamente en el estilo de vida, pero la segmentación basada en la conducta es un área de enorme potencial.

Por lo tanto las empresas deberían aprender a invertir más en investigación de las ciencias de la conducta. Ya no basta con Pavlov y Maslow.
El PBI del Perú es de más de $65 mil millones, pero en investigación de la conducta de los compradores se invierten menos de 2 millones al año, las  principales empresas de investigación: CCR y Apoyo.

Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento es netamente una actividad psicológica orientada a implantar una marca en la mente del consumidor.

La idea es DIFERENCIAR la marca en la MENTE del comprador. Para posicionarse hay que combinar algunos tipos de posicionamiento:

Especialización: ICPNA, Hogar de la Madre.

Beneficio: Gillette es verse bien.

Atributo: El banco que tiene más agencias.

Momentos de consumo: El café del desayuno familiar... calor que alivia.

Precio: La del precio justo.

Exclusividad y servicio: Pastelería San Antonio

Poner en práctica el plan de marketing

Los vendedores requieren una alta motivación para salir al campo. La publicidad debe respetar el concepto diferenciador elegido. El personal en general necesita un sólido respaldo psicológico para producir calidad y concretar los planes de la empresa.

La calidad es importante ya que es la única diferencia entre las empresas es el modo en que tratan a sus clientes. “Donde veas una marca de calidad, verás una marca que satisface plenamente a sus clientes”. Para alcanzar una alta calidad se requiere motivar y obtener el compromiso de los trabajadores. Está probado que el ambiente y el trato influyen en el rendimiento del personal. Elton Mayo descubrió en la clínica Hawthorne que la gente rinde más cuando se le presta atención. El pueblo trabajaría mejor si el gobierno nos diera un mejor trato con menos impuestos y más incentivos, es decir tenernos motivados.

En resumen la psicología aporta a todo el proceso del marketing, pues el marketing está netamente orientado a posicionar una marca en la mente del comprador.

Hay muchas oportunidades para aplicar la psicología en la investigación de la conducta del comprador. Además la psicología entra en la motivación y desarrollo de las competencias de los trabajadores. Los profesionales de la psicología y las ciencias de la conducta pueden tomar el marketing como una GRAN oportunidad para la investigación y desarrollo de nuevas metodologías, siempre pensando en elevar la calidad de vida de los compradores y los trabajadores de las empresas.

CAPÍTULO I

CONCEPTO, FINES Y APLICACIONES DE LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL

1.1.
La investigación como herramienta de obtención de información
En el proceso de identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores, usuarios o público en general, los responsables de marketing de las empresas deben tomar un gran número de decisiones, tanto estratégicas como tácticas, como podrían ser, entre otras: decisiones sobre posibles oportunidades de negocio, selección del público objetivo, segmentación del mercado, posicionamiento de productos/marcas, planificación e implementaciones de planes de marketing...

Los enormes costos que conlleva la toma de decisiones erróneas hacen que las decisiones bien fundamentadas no deban basarse únicamente en el instinto, la intui​ción o el sentido común sino que éstas deban estar fundamentadas en información. Para que la información ayude a reducir la incertidumbre en la toma de decisiones, ésta debe cumplir dos condiciones:

· En primer lugar, la información debe ser sólida, esto es, debe poseer las siguientes características:

· Suficiencia: La información debe ser lo suficientemente completa y/o detallada para permitir tomar una decisión.

· Relevancia: Grado de pertinencia y aplicabilidad de la información a la decisión, esto es, información que se refiera al universo objeto de estudio' de la investigación y que, a su vez, permita cubrir la totalidad de objetivos por los que fue diseñada la investigación.

· Precisión: Grado en que la información es un reflejo de la realidad, dentro de unos márgenes de error aceptables.
· Disponibilidad: La información debe estar disponible en el momento de tomar la decisión, con las debidas garantías técnicas. Vale más una respuesta suficiente a tiempo que una perfecta contestación a destiempo.

· Actualidad: Grado en que la información refleja los hechos en el período de tiempo relevante. Que ya no esté obsoleta.

· Capacidad de predicción: La información no debe limitarse a reflejar los hechos, sino que debe intentar dar un contenido más dinámico a los resultados.

-
Y, en segundo lugar, como a cualquier otro producto, a la información tam​bién se le debe exigir que sea “valué for money”. En este sentido, el costo de obtener la información que deberá servir de soporte en la decisión no deberá ser nunca superior al costo que supondría tomar una decisión errónea. La recogida y análisis de información supone un costo económico que los responsables de la toma de decisiones deben valorar en relación al valor de la información que se pretende obtener. Es decir, debe realizarse un análisis costo-beneficio de la información a obtener.

La investigación comercial será la encargada de suministrar a los responsables de la toma de decisiones en marketing de las empresas esta información sólida y “valué for money” que les deberá permitir reducir la incertidumbre en la toma de las mismas.

Al hablar de los responsables de la toma de decisiones en marketing nos referimos a cualquier miembro de la empresa que pueda estar involucrado en cualquiera de las decisiones que afecten al marketing en la empresa.

Al hablar de marketing nos referimos, siguiendo a Lambin (1995), al concepto amplio de la palabra, esto es, entenderemos por marketing un sistema doble de pensamiento (marketing estratégico) y de acción (marketing operativo) encaminado a conseguir cumplir los objetivos de la empresa. En este marco:

· El marketing estratégico se referirá al proceso de elección de la estrategia de desarrollo de la empresa, esto es: a qué mercados/a qué segmentos dirigirnos; con qué productos (valorar la cartera de productos actual y posibles nuevos negocios); cómo nos queremos posicionar (cuál será nuestra ventaja competitiva)...

· El marketing operativo se referirá a la puesta en marcha de un plan de marketing y al control del mismo, esto es: cuál será la política de precios; y la táctica de productos; cómo nos comunicamos (tácticas de publicidad y promoción); cuál será la política de distribución/fuerza de ventas...

Dicho esto, vamos a ver a continuación cuál es la ubicación de la investigación comercial en el sistema de planificación estratégica de la empresa. En resumen, se puede afirmar que la investigación comercial actúa, al igual que las “cifras de resultados”, o los “factores del entorno”, o las “características y cultura de la empresa”, como un “input” más de información que debe ayudar a los responsables del marketing en la empresa, en la toma de sus decisiones relacionadas con el marketing.

Algunos autores llevan esta afirmación a su extremo y afirman que “no hay marketing sin investigación”. Esta afirmación no debe, sin embargo, interpretarse como que cada decisión deba estar soportada por su correspondiente investigación. La experiencia acumulada permite homologar casos y situaciones que presentan evidentes similitudes. No obstante, sólo el soporte de la investigación conferirá racionalidad y objetividad al marketing.

En la toma de dichas decisiones, los responsables de marketing de la empresa deberán además considerar que, por un lado, en dicho proceso hay algunas variables que ellos podrán controlar (las variables de marketing: concepto, precio, publicidad, promoción, distribución y fuerza de ventas) mientras que hay otras que serán incontrolables (las variables del entorno: tanto del micro-entorno como del macro-entorno) y que, por otro lado, todas estas variables interaccionan entre ellas (variables de marketing entre sí, variables del entorno entre sí y variables del entorno con las de marketing) por lo que cualquier decisión que afecte a una variable puede acabar implicando alteraciones en alguna o en algunas otras.

Para que la integración de la investigación comercial en el sistema de planificación estratégico de la empresa se realice de forma óptima, creemos que el investigador y el responsable o los responsables de la toma de decisiones de marketing deberían trabajar en equipo.

En este sentido somos partidarios de que el investigador se involucre en el proceso de toma de decisiones, al tiempo que el responsable de la toma de decisiones se implique en la investigación. La experiencia nos ha demostrado que, de esta forma, la investigación saldrá siempre beneficiada.

1.2.
Concepto de investigación comercial
1.2.1. QUE ES LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL

Antes de definir el concepto de investigación comercial nos parece oportuno señalar que, a menudo, se utiliza el término “investigación de mercados” como sinónimo de “investigación comercial”. Sin embargo, la gran amplitud del ámbito de aplicación de la investigación aconsejaría sustituir el término “investigación de mercados” por el de “investigación comercial”, puesto que este último es más amplio, ya que comprende la investigación de cualquier problema u oportunidad, con independencia de que se estudie o no un mercado.

Desde nuestro punto de vista, la investigación comercial puede definirse como la sistemática y objetiva recopilación, análisis y síntesis de información sólida y “valué for money”, con el fin de permitir a los responsables de marketing reducir el riesgo en la toma de sus decisiones.

Los aspectos relevantes que están implícitos en esta definición son:

· El término investigación que, por sí mismo conlleva un proceso de prueba y error por lo que es importante no precipitarse en la toma de la decisión, intentando, además, llegar a la misma conclusión a partir de distintos “caminos”.

· La investigación comercial deber ser sistemática y debe serlo desde dos perspectivas:

· En primer lugar, todas las fases del proceso de investigación requieren una planificación sistemática. Los procedimientos seguidos en cada fase deben ser metodológicamente sólidos, bien documentados y, en la medida de lo posible, planificados con antelación. Ello implica que la investigación debe ser llevada a cabo por profesionales que sean expertos no sólo en las técnicas de investigación que van a utilizar sino también en el mercado/sector que va a ser objeto de estudio.

· En segundo lugar, la investigación es una herramienta que hay que utilizar de forma sistemática y no únicamente en circunstancias excepcionales. Existe la concepción errónea de que únicamente hay que recurrir a la investigación cuando nos hallamos ante graves dificultades y, además, disponemos del tiempo, el dinero y la aprobación necesarios para llevarla a cabo.

· La investigación comercial debe ser objetiva. Debe suministrar información precisa que refleje la realidad de los hechos. Debe ser realizada de forma imparcial. Aunque la investigación está siempre influenciada por la filosofía de investigación del investigador, debería, sin embargo, estar libre de sesgos personales y/o políticos por parte del investigador o del responsable de la toma de decisiones. La investigación motivada por fines personales y/o políticos infringe las normativas profesionales. Este tipo de investigación estaría deliberadamente sesgada para obtener unos resultados determinados “a priori”. Al igual que otros autores consideramos que la máxima de cada investigador debería ser, “investígalo y comunícalo tal como es”. Esta naturaleza objetiva de la investigación comercial subraya la importancia de un comportamiento ético.

· La investigación comercial debe tener capacidad de síntesis. Una buena investigación no es aquella que presenta largos y engorrosos informes, sino la que es capaz de presentar los resultados de forma sencilla, clara y que invite a la acción o decisión.

· La investigación comercial debe ser útil, en el sentido de que no es la investigación comercial, en general, la que es útil sino que debe serlo cada estudio específico que sea llevado a cabo. Es por ello por lo que, en la gran mayoría de casos, debe huirse de las “baterías de investigación Standard” y tender a lo que algunos autores denominan “filosofía de investigación”.

· La información que va a ser suministrada, como consecuencia de la investigación comercial llevada a cabo, debería ayudar a los responsables de la toma de decisiones a reducir el riesgo que está implícito en la toma de cualquier decisión, pero en ningún caso va a tomar la decisión por ellos. Es importante tener en cuenta que la investigación comercial es una ayuda en el proceso de toma de decisiones y no es un medio o una finalidad en sí misma.

De entre el gran número de definiciones que se han dado al concepto de investigación comercial creemos que debemos destacar las siguientes:

· “La investigación comercial es la función que relaciona al consumidor, usuario o público en general, con el hombre de marketing, mediante información, utilizada para identificar y definir problemas y oportunidades de mercado; generar, redefinir y evaluar acciones de marketing; hacer un seguimiento de la eficacia de las actividades de marketing e impulsar la comprensión del marketing como un proceso.

La investigación comercial especifica la información requerida para cubrir los objetivos anteriores; diseña el método para obtener la información, gestiona e implementa el proceso de obtención de información; analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones o consecuencias.” (1)

· “Es el medio utilizado por aquellos que suministran productos y servicios para mantenerse en contacto con las necesidades y deseos de aquellos que compran y utilizan esos productos y servicios.» (2)

1.2.2. PARA QUÉ SIRVE LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL

Hasta ahora, hemos visto que la investigación comercial sirve para reducir el riesgo en la toma de cualquier decisión relacionada con el marketing.

En consecuencia, veremos que el concepto de investigación comercial es tan amplio como pueda serlo el concepto de marketing. En este sentido, pueden llevarse a cabo investigaciones en:

Cualquiera de los tres grandes ámbitos del marketing:

· El marketing de los bienes y servicios de consumo que se encarga de los intercambios entre una empresa y los individuos.

· El marketing organizativo, o marketing de negocios, en el que los colaboradores en el proceso de intercambio son las organizaciones (a este tipo de investigaciones se les denomina estudios “business to business”).

· El marketing social que corresponde a las organizaciones sin fines de lucro, como museos, universidades, etc...

Cualquiera de los aspectos que están involucrados en la toma de decisiones de los dos grandes tipos de marketing según el objetivo o los objetivos que en él se persiguen:

· El marketing estratégico en el que" habrá que decidir: a qué mercados/a qué segmentos dirigirnos; con qué productos (valorar la cartera de productos actual y posibles nuevos negocios); cómo/cuál queremos que sea el posicionamiento de nuestra empresa (cuál queremos que sea nuestra ventaja competitiva)...
El marketing operativo en el que habrá que definir el plan de marketing y en consecuencia: cuál será la política de precios; y la táctica de productos; cómo nos queremos comunicar (tácticas de publicidad y promoción); cuál será la política de distribución/fuerza de ventas... 

(1) La Asociación Americana de marketing, AMA (American Marketing Association) define la investigación comercial (Marketing News, 21, 1987)

(2) La Market Research Society define la investigación comercial (The Market Research Society, 1980)
Por otro lado, la función de la investigación comercial dentro de una empresa no es estática sino que la investigación debe estar presente antes, durante y después de emprender cualquier acción de marketing, esto es, debe suministrar los inputs de información y análisis necesarios para realizar de forma efectiva:

· La evaluación de los resultados de marketing en el pasado.

· El control de las operaciones de marketing en el presente.

· La planificación de la actividad de marketing en el futuro.

Entre el gran número de investigaciones que se llevan a cabo en la práctica, se pueden encontrar las siguientes:

· Estudios de estructura de mercado o estudios base.

En este tipo de estudios se persigue obtener la respuesta a preguntas como:

¿Cuáles son los “drivers» del mercado?, ¿cómo es percibida la actual oferta del mercado?, ¿existe alguna nueva oportunidad de negocio?, ¿puede el cliente considerar una única estrategia o debe considerar estrategias diferenciadas?,...

· Estudios de imagen o de posicionamiento.

En este tipo de estudios se persigue obtener la respuesta a preguntas tales como:

¿qué marcas o qué productos son los que «realmente» están compitiendo con las marcas del cliente?, ¿cuáles son los puntos fuertes y los puntos débiles de las marcas del cliente?, ¿son todas las marcas iguales?, ¿qué diferencia unas marcas de las otras?, ¿qué “mix” de imagen debería ofrecer la marca ideal?, ¿cuál es la marca que se percibe más próxima a la marca ideal?, ¿qué estrategia debería emprender el cliente para mejorar su imagen?...

· Estudios de segmentación del mercado:

“La segmentación es un proceso de división del mercado en subgrupos homogéneos con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos que permita satisfacer de forma más efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la empresa» (Santesmases, 1996).

En este tipo de estudios se persigue obtener la respuesta a preguntas tales como: ¿cuántos tipos de consumidores existen en el mercado?, ¿qué caracteriza a los integrantes de cada segmento?, ¿cuál es el “valor” de cada segmento?, ¿cuál es la propuesta de valor más adecuada a cada segmento?, ¿cuál es la forma más efectiva de comunicarse con cada segmento?...

· Estudios de fijación de precios y análisis de la demanda. En este tipo de estudios se persigue obtener la respuesta a preguntas tales como: ¿es el precio un factor clave en el proceso de compra?, ¿cuánto se pue​de esperar que crezca la demanda si se bajan los precios?, ¿hasta dónde vale la pena bajar los precios?, ¿qué tamaño de demanda se puede esperar a cada nivel de precios?,...

· Estudios de calidad de servicio (Santesmases, 1996): Estudios que pretenden evaluar el cumplimiento efectivo de una serie de aspectos en la prestación del servicio, tales como fiabilidad, agilidad, responsabilidad, competencia, accesibilidad, amabilidad, comprensión, personalización, etc., y que tal cumplimiento sea percibido por los usuarios del servicio.

· Investigaciones sobre productos para, entre otras cuestiones:

· Efectuar un test de concepto. A partir de la definición del concepto del producto, se realiza una prueba a consumidores potenciales para ver cómo se interpreta y evalúa el concepto del producto.

· Efectuar un test de envase. A partir de la definición del producto, se realiza una prueba a consumidores potenciales para ver cómo se interpreta y evalúa el envase del producto. Se pretende conocer el aspecto perceptual del envase de un producto (cuál es el valor de exhibición que tiene el envase) y las expectativas comunicadas por el envase (qué imagen del producto transmite).

· Investigaciones sobre promociones. En este tipo de estudios se persigue obtener la respuesta a preguntas como:

¿Cuál es el mix “óptimo” de promoción?, ¿qué notoriedad tiene cada medio?, ¿cuál es la eficacia de la publicidad?,...

Este tipo de estudios pueden realizarse antes de la campaña publicitaria o de la promoción (pretest), con el fin de detectar y corregir posibles errores en el diseño del mensaje, o después de la misma (postest), con el fin de controlar los resultados y el grado de cumplimiento de los objetivos.

· Investigaciones sobre distribución:

En este tipo de estudios se persigue obtener la respuesta a preguntas como:

¿Qué tipo de distribución debemos efectuar?, ¿cuál es la actitud de los miembros de la red de ventas?, ¿qué margen de venta tenemos por canal?, ¿dónde debemos localizar los puntos de venta?, ¿cuál debe ser el diseño y la ambientación de los puntos de venta?,...

· Estudios del valor de las marcas o «brand equity»'. En este tipo de estudios se persigue obtener la respuesta a preguntas tales como: ¿es la marca un factor clave en el proceso de compra?, ¿cuánto está dispuesto a pagar el consumidor por tener una determinada marca?, ¿cuántas marcas proporcionan algún valor agregado al producto?,...

· Estudios de cuantificación del mercado potencial:

En este tipo de estudios se persigue obtener la respuesta a preguntas tales como: ¿qué parte del mercado tiene un potencial alto de convertirse en consumidor o en usuario de un nuevo producto o de un nuevo servicio?, ¿qué características y preferencias tiene el mercado potencial del nuevo producto o servicio?, ¿cuánto es razonable gastar en promociones para captación del mercado en base a la rentabilidad esperada de los nuevos clientes?,...

· Estudios de diseño y/o rediseño de productos/servicios:

En este tipo de estudios se persigue obtener la respuesta a preguntas tales como: ¿cuáles de las alternativas de diseño o rediseño que se plantean tiene más aceptación entre nuestros clientes actuales?, ¿y entre nuestros potenciales clientes?, ¿qué participación de mercado podríamos lograr con cada una de las alternativas posibles?, ¿el tipo de usuario que se sentiría atraído por el nuevo diseño sería rentable al cliente?,... 

1.2.3. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL

La investigación comercial tiene sus limitaciones, es decir, no puede dar respuesta a todas las preguntas que le sean formuladas por los clientes. De estas limitaciones deben ser conscientes tanto el investigador como el responsable de la toma de decisiones en marketing (el cliente final).

Por lo que respecta al investigador, éste deberá poseer una cierta dosis de modestia y honestidad profesional para reconocer estas limitaciones. En caso contrario, el cliente no sólo no hallará la utilidad concreta de la investigación, sino que se sentirá defraudado, con el consiguiente riesgo de que extrapole esta sensación a cualquier investigación comercial.

Durante años, los principales problemas o limitaciones con los que se han enfrentado los investigadores, y con los que, en muchos casos, aún se enfrentan en la actualidad, son: cómo obtener información sólida y cómo analizarla.

· En lo que respecta a cómo obtener información sólida, a pesar del notable avance que han experimentado, en la actualidad, las técnicas de recogida de información (delimitación de universos, métodos de muestreo, selección y formación de entrevistadores, diseño de cuestionarios,...), y de su gran difusión, éstas siguen presentando limitaciones y ninguna de ellas puede proporcionar toda la información idealmente deseada. Una de sus limitaciones principales radica en el hecho de que, en la mayoría de técnicas de recogida de información, las respuestas obtenidas se basan en recuerdos. Estos recuerdos se ven afectados por muchos factores psicológicos: la sorpresa, la angustia de la situación, la confusión, etc. Además, a menudo, las respuestas de los entrevistados no son demostrables, por lo que éstos pueden engañarnos con facilidad (por ejemplo, en situaciones en que su prestigio o imagen puedan verse comprometidos).

· En lo que respecta a cómo analizar la información una vez obtenida, las técnicas de análisis de información han experimentado también un notable avance pero, sin embargo, no han sido tan ampliamente difundidas como las técnicas de obtención de información. A pesar de que la práctica totalidad de los investigadores está de acuerdo en establecer que, por ejemplo, la descripción de un mercado o del comportamiento del consumidor es un fenómeno muy complejo en el que intervienen un gran número de variables, una gran parte sigue utilizando métodos de análisis clásico o, cuando utiliza los métodos de análisis multivariable, lo hace de forma incompleta.

Una vez superadas estas dos limitaciones, el problema con el que deberán enfrentarse los investigadores, o el problema con el que, algunos de ellos ya se están enfrentando en la actualidad, es: cómo comunicar los resultados de la investigación. Para ello, deberán responder a cuestiones tales como: ¿Qué es lo que pretendemos comunicar? ¿Somos capaces de comunicar lo que pretendemos de forma clara y sencilla? Es en la comunicación de los resultados de la investigación donde deberán entonces realizarse los máximos esfuerzos puesto que: el trabajo de investigación servirá de poco si falla la comunicación de sus resultados.

Pero, no es suficiente con que el investigador sea consciente de que la investigación comercial tiene sus limitaciones, sino que esto debe también hacerse extensivo a los responsables de la toma de decisiones en marketing (el cliente final), los que en última instancia serán los que habrán de utilizarla. Estos últimos suelen caer en el error de pensar que la investigación comercial va a ser la solución a todos los problemas que surjan en su empresa.

A este respecto, y a fin de que el uso de la investigación comercial por parte de los responsables de la toma de decisiones no se convierta en abuso, éstos deberían tener siempre en cuenta qué es lo que no se debe esperar de la investigación (Masip, 1994):

· La investigación no puede sustituir al decisor: Las decisiones deben tomarlas aquellos que tienen responsabilidad para hacerlo y no se puede esperar de la investigación que cumpla esa función. Una mala decisión es responsabilidad del decisor y nunca debe ser achacada a los resultados de un estudio.

· La investigación no puede adivinar el futuro: El futuro es riesgo y la investigación ayuda a reducir el riesgo en la toma de decisiones, pero sólo a reducirlo, no a eliminarlo por completo. No debemos culpar a la investigación si las cosas no salen como habíamos previsto.

· La investigación no se puede utilizar de “paraguas” ante cualquier decisión:

La realización de un estudio de mercado exige una justificación, o lo que es lo mismo, no todas las decisiones a tomar en marketing justifican la realización de un estudio.

A los problemas anteriores se añade una limitación que afecta tanto a los investigadores como a los responsables de la toma de decisiones: los recursos económicos (Salgado, 1994). En el diseño de una investigación es necesario mantener el equilibrio entre tres factores: el interés por la información, la metodología y el costo.

· El costo depende de la metodología empleada, pero no existe una relación homogénea. Algunas veces un cambio importante en la metodología puede suponer un pequeño incremento de los costos y otras veces, pequeños cambios aparentes desde el punto de vista de los resultados pueden significar un extraordinario aumento de los costos.

· El interés por la información es un factor subjetivo y, por tanto, el presupuesto también lo es. Ambos conceptos están ligados, de forma que si el costo de una investigación supera el interés que despierta, la investigación no se llevará a cabo. Muchas veces, el investigador debe convencer al cliente de que sus objetivos no pueden cubrirse con el presupuesto disponible. Una revisión metodológica con el fin de reducir costos, casi siempre reduce también los objetivos.

Un buen investigador es aquel que intenta conseguir un buen equilibrio entre los tres factores mencionados y esto requiere fundamentalmente mucha experiencia e imaginación, además de sólidos conocimientos técnicos. La información que se obtenga será tanto más “valué for money” cuanto más se consiga este equilibrio.

1.3.
Consideraciones éticas
La ética, entendida como un conjunto de principios y reglas morales que regulan el comportamiento y las relaciones humanas, debe estar presente en la práctica de la investigación comercial, como en cualquier proceso sociológico en el que interactúan seres humanos.

La práctica de la investigación comercial supone la interrelación entre tres partes claramente diferenciadas: el proveedor de información o investigador, el usuario de la investigación o cliente y los sujetos pasivos o entrevistados. Las interacciones entre estas tres partes implicadas entrañan una serie de derechos y obligaciones.

Con el fin de guiar la actuación de las partes implicadas en cualquier proceso de investigación comercial se han desarrollado una serie de códigos deontológicos.

El primer código ético de práctica profesional en investigación profesional lo redactó, en 1948, la Asociación Europea de Estudios de marketing y Opinión (ESOMAR, European Society for Opinión and marketing Research) que había sido fundada ese mismo año en Amsterdam por 29 profesionales europeos.

Este primer código fue seguido por un gran número de códigos elaborados por asociaciones nacionales y otros organismos como la Cámara de Comercio Internacional (CCI). En 1976 ESOMAR y la CCI decidieron que era preferible disponer de un código único a nivel internacional y, en 1977, se publicó el denominado “Código Internacional CCI/ESOMAR de Prácticas Legales en Materia de Investigación de Mercados y Opinión”.

Los cambios ocurridos desde entonces en el entorno social y en marketing, el amplio desarrollo de los métodos de investigación comercial y el gran incremento de las actividades internacionales de todo tipo, incluida la legislativa, motivaron que ESOMAR elaborara en 1994 una nueva versión de este código. La última aportación a este respecto ha sido, en 1996, la publicación de unas notas sobre cómo debe ser aplicado este código.

Hoy en día ESOMAR cuenta con más de 2.800 miembros en casi cada rincón del mundo. La pertenencia a ESOMAR es estrictamente individual. Sus objetivos han sido siempre apoyar la profesionalidad de sus miembros individuales y, a través de ello, contribuir a la eficiencia y al conocimiento de las compañías en que trabajan. Todos los miembros de ESOMAR deben adherirse a este código, que es aplicado por 63 asociaciones profesionales en 35 países de todo el mundo.

Cuando en un país dado exista un código nacional, puede darse el caso que éste contenga disposiciones más estrictas que el código internacional sobre ciertos puntos específicos. En este caso, deberá aplicarse el código nacional. Las prácticas nacionales e internacionales deben, naturalmente, en todos los casos, conformarse a las leyes de los países concernientes.

En España, en 1969 se fundó AEDEMO (Asociación Española de Estudios de Mercado, marketing y Opinión), cuyos objetivos son:

Contribuir al conocimiento y desarrollo de las técnicas relativas a los estudios de mercado, de opinión, de investigación comercial y marketing.

· Promover los métodos necesarios para la correcta aplicación de los datos proporcionados por la investigación comercial a los programas de comercialización de empresas.

· Facilitar la información y mejora de los especialistas en estudios de mercado, marketing y opinión.

· Colaborar en la solución de los problemas profesionales de sus asociados.

· Fomentar las relaciones de trabajo e interprofesionales de sus miembros.

· Arbitrar las situaciones de conflicto técnico entre empresas y proveedores de servicios profesionales de investigación comercial que sean aceptados por ambas partes.

AEDEMO está adherida al código CCI/ESOMAR por lo que, todos sus miembros deben cumplir las normas por éste dictadas en el desarrollo de su ejercicio profesional. AEDEMO mantiene relaciones constantes con ESOMAR, así como con otras asociaciones internacionales.

CAPÍTULO II

EL PROCESO DE INVESTIGACIÓN COMERCIAL

2.1.
Fases del proceso de investigación comercial


El proceso de investigación comercial se estructura en cinco fases consecutivas en el tiempo. Estas fases constituyen un conjunto de actividades interrelacionadas puesto que, cada una de ellas depende, en algún modo, de todas las demás, ya sean anteriores o posteriores.


Todas las fases del proceso de investigación comercial son igual de importantes puesto que un error en cualquiera de ellas supone que los resultados de la investigación no se corresponderán con los de la realidad.

La máxima a cumplir durante todo el proceso de investigación comercial debe ser pues: “No pasar a la fase siguiente sin haber concluido completa y satisfactoriamente la fase anterior”.

Brevemente, describiremos a continuación en qué consiste cada una de estas cinco fases.

Fase 1:
Formulación del problema a investigar

La formulación del problema a investigar es la primera fase de cualquier proceso de investigación comercial. Consiste en definir con precisión cuáles son los objetivos que se persiguen con la realización de la investigación.

Una vez formulado correctamente el problema, y sólo en ese caso, la investigación podrá ser diseñada y llevada a cabo adecuadamente. En caso contrario, esto es, si el problema no ha sido correctamente formulado, los errores cometidos en esta fase de la investigación se irán, irremediablemente, acumulando a lo largo de todo el proceso de investigación. Como afirma Joselyn (1977), todo el esfuerzo, dinero y tiempo dedicados a partir de ese momento, habrán sido inútiles si el problema ha sido mal comprendido y/o mal definido por el investigador.

Fase 2:
Diseño de la investigación

El diseño de la investigación consiste en construir el esquema o estructura básica de la investigación, en función del cual se desarrollarán el resto de fases de la investigación. Esta estructura se debe construir de forma que permita al investigador obtener la información requerida para dar respuesta a los objetivos de la investigación. Un buen diseño asegurará que la información recopilada sea concordante con los objetivos del estudio y que los datos se recopilen por medio de procedimientos correctos y económicos.

En esta fase, el investigador debe decidir cuestiones tales como: ¿cuáles van a ser las fuentes de información a utilizar?; si decide recurrir a fuentes primarias de información ¿qué tipo de investigación va a llevar a cabo?, ¿cuál será el método de obtención de información?, ¿y el tamaño de la muestra?, ¿y la metodología de análisis de la información?...

Fase 3:
Obtención de información y control de calidad

Esta fase consiste en la recopilación de información ya existente o en la aplicación del instrumento o instrumentos de obtención de información elegidos y diseñados a tal efecto, a la muestra de individuos seleccionados. Esta labor supone una parte considerable del esfuerzo (en tiempo y dinero) de la investigación y, como veremos más adelante, una fuente principal de riesgo. Por tanto, es de vital importancia que la selección, capacitación, control y evaluación del personal de campo encargado de la realización de esta tarea, sean efectuados con sumo cuidado.

Además de la obtención de la información propiamente dicha, esta fase comprende otras tareas no menos importantes como la supervisión del trabajo de campo y la depuración o análisis de coherencia de la totalidad de la información obtenida.

La forma de obtener la información, así como los controles de calidad a efectuar dependerá del tipo de investigación que se efectúe. En el capítulo 4, profundizaremos sobre cómo llevar a cabo esta fase en investigaciones basadas en fuentes de información secundarias; en el capítulo 6, nos centraremos en las de carácter cualitativo; en el capítulo 7, desarrollaremos todo lo referente a esta fase en las investigaciones causales y en los capítulos 8 al 12 detallaremos lo referente a las de carácter descriptivo.

Fase 4:
Análisis de información e interpretación de resultados

En esta fase se establece el plan de análisis, cuyo objetivo es resumir de forma concisa y fiel amplios conjuntos de datos, a fin de obtener las informaciones más válidas para una mejor comprensión del problema. La selección de los análisis a efectuar dependerá de los objetivos de la investigación y del tipo de información disponible.

En el capítulo 6 profundizaremos sobre el análisis de la información obtenida en las investigaciones de tipo cualitativo. En lo que respecta a la información obtenida en investigaciones de tipo cuantitativo, haremos referencia en el capítulo 13 del presente libro, a la preparación de dicha información para el análisis, y detallaremos todo lo referente al análisis propiamente dicho de este tipo de información en el libro de Pedret, Sagnier y Camp (2000), Herramientas para segmentar mercados y posicionar productos.

Fase 5:
Informe de principales resultados y conclusiones

A partir de los análisis efectuados y, teniendo presentes los objetivos de la investigación, se elabora un informe con los principales resultados obtenidos. Sobra decir que el informe, no sólo debe ser técnicamente correcto, sino que debe “ven​der” los resultados honradamente. Normalmente, con esta fase se cierra la investiga​ción. Suele además formalizarse con una presentación verbal por parte del investigador al cliente, además de la correspondiente entrega del informe escrito.

2.2.
Fuentes de errores en el proceso de investigación comercial
En cualquier investigación comercial existen diferentes fuentes de error que pueden hacer que los resultados que se obtengan de la investigación no se correspondan exactamente con los de la realidad.

Las posibles fuentes de error que existen en un proceso de investigación comercial pueden clasificarse teniendo en cuenta la fase del proceso de investigación comercial en que son susceptibles de producirse. 

Es importante tener siempre presente que estos errores, una vez se han producido, van a irse acumulando de una etapa a la siguiente, a lo largo de todo el proceso de investigación.

Los errores que se pueden producir en la fase de la formulación del problema a investigar son:

· Error en la definición del universo: Se produce cuando el universo, tal como ha sido definido por el investigador, no coincide exactamente con el universo realmente relevante para el problema en cuestión.

Ejemplo: El objetivo de una investigación era conocer los aspectos básicos que afectan al proceso de decisión del carro a comprar. El universo objeto de estudio se definió como “individuos de ambos sexos, de 18 a 54, que tienen intención de comprarse un carro en los próximos seis meses». El error está en el hecho de que habría que haber incluido también dentro del universo objeto de estudio a “los individuos de ambos sexos, de 18 a 54 años, que han comprado un carro en los últimos seis meses” puesto que son los que nos aportarán mayor información sobre los aspectos que tuvieron en cuenta en la decisión de qué carro comprar.

· Error en la definición de los objetivos: Se produce cuando los objetivos definidos por el investigador no coinciden exactamente con los objetivos que pretende cubrir el cliente que encarga la investigación. Normalmente, es ocasionado por una mala interpretación por parte del investigador de las necesidades del cliente.

Imaginemos, por ejemplo, el caso de un cliente que pretende medir la “eficacia de su última campaña publicitaria». Para ello, el investigador diseña una investigación que permita obtener el número de hogares que han visto el spot publicitario y que recuerdan el contenido del mismo, porque ésta es la forma en que él entiende el concepto de eficacia de la publicidad. Sin embargo, lo que el cliente entiende por eficacia de una campaña publicitaria es si se ha incrementado el número de individuos que compran el producto. En el momento de ver los resultados de la investigación, ambos comprobarán que no habían aclarado el concepto en la primera fase de la investigación. Este error en la fase de formulación del problema a investigar ha conducido a un diseño de investigación erróneo de entrada, puesto que su finalidad es proporcionar una información distinta a la que debería haber proporcionado si el problema hubiera estado bien definido.

· Error en el establecimiento de hipótesis: Se produce cuando, o bien se formulan hipótesis que son incorrectas, o bien no se tiene en cuenta alguna hipótesis que es fundamental.

Ejemplo: En un estudio sobre el mercado de los seguros médicos privados se tiene la hipótesis de que la compañía aseguradora (a la que pertenece el seguro) y el precio del seguro son los aspectos más importantes en la elección del seguro a comprar y se considera que el canal de contratación del mismo no es relevante. Las conclusiones del estudio demuestran lo contrario. En consecuencia, como el canal no fue considerado en la fase de formulación del problema a investigar, no se obtuvo en esta investigación ninguna información al respecto y hubo que llevar a cabo una segunda investigación centrada en el canal.

Los errores que se pueden producir en la fase de diseño son:

· Error por sustitución de información: La información buscada por el investigador no coincide con la que es realmente necesaria para cubrir los objetivos de la investigación.

Por ejemplo, en lugar de obtener información sobre la decisión de compra de una nueva marca, el investigador obtiene información sobre las preferencias del consumidor, puesto que el proceso de decisión es difícil de obtener.

· Errores de medida: El proceso de medición empleado por el investigador genera diferencias entre la información buscada en origen y la información finalmente obtenida.

Por ejemplo, para conocer hasta qué punto el mercado valora los productos A, B y C, el investigador se limita a obtener información sobre cuál es el preferido en primer lugar, cuál en segundo y cuál en tercero, en lugar de obtener una puntuación para cada uno de ellos.

· Errores de diseño de la muestra: Son todos aquellos susceptibles de producirse en la determinación de su tamaño y/o composición o en el método de selección de sus integrantes.

Por ejemplo, utilizar un listado telefónico para generar una muestra de números de teléfonos quizás no representa adecuadamente la población de usuarios potenciales porque existen abonados que no figuran en la lista, desconectados, nuevos abonados, la penetración del teléfono es muy reducida,..

· Error del método de obtención de información: De la totalidad de técnicas de obtención de información disponibles, la que se ha escogido para la investigación en cuestión no es la correcta, con lo que los resultados obtenidos no serán un reflejo de la realidad.

Por ejemplo, en un estudio de tipo cualitativo efectuado para un banco de una comunidad de tamaño reducido, se diseñaron reuniones de grupo para evaluar los hábitos bancarios de sus habitantes. Cuando se llevaron a cabo las primeras reuniones, se observó que los individuos se mostraban reacios a discutir estos temas en presencia de otras personas, puesto que, al tratarse de una población de tamaño reducido, la mayoría de ellas eran conocidas. Finalmente, tuvo que optarse por realizar entrevistas individuales en profundidad.

· Error en el instrumento de obtención de información: Se trata de errores debidos al diseño incorrecto del cuestionario y/o del material de apoyo que va a ser utilizado para obtener la información.

Por ejemplo: Orden incorrecto de las preguntas, de forma que una pregunta sesgue la respuesta a las preguntas siguientes; preguntas formuladas de forma subjetiva, que inciten a responder una determinada opción; fotografías donde las marcas del cliente aparecen a un tamaño superior que las de la competencia...

Los errores que se pueden producir en la fase de obtención de información y control de calidad son:

· Errores de no respuesta: Son aquellos que se producen cuando algunos de los individuos que inicialmente fueron seleccionados para formar parte de la muestra, no han formado finalmente parte de la misma. Esto hace que la muestra final tenga una composición diferente a la originalmente diseñada por el investigador.

· Ejemplo: Los individuos seleccionados pueden no formar parte de la muestra ya sea por estar ausentes después de varios intentos de contacto o por haberse negado a responder.

· Error de selección de la muestra: Existen diferencias entre la muestra diseñada y la muestra finalmente obtenida en la investigación. Ejemplo: En una investigación se pretendía conocer el grado de satisfacción de las empresas con el servicio que recibían de la compañía de telefonía a la que tenían contratados sus servicios. La persona a entrevistar debía ser el principal responsable en la empresa de la toma de decisiones referen​tes al teléfono. El error se produce cuando el entrevistador, al no encontrar a esa persona disponible en la empresa en el momento que acude a realizar la entrevista, entrevista a otra persona en su lugar, como por ejemplo, a su secretaria.

· Error de pregunta: Se trata de errores debidos a que el entrevistador no se limita a formular la pregunta al entrevistado de la misma forma que está en el cuestionario.

Por ejemplo: Los entrevistadores pueden dar explicaciones adicionales, leer la pregunta sólo parcialmente, no facilitar la documentación de apoyo necesaria,...

· Error de registro: Se trata de errores debidos a que el entrevistador no se limita a registrar las respuestas tal como las formula el entrevistado. Ejemplo: Errores de escucha, interpretación y/o registro de las respuestas dadas por el entrevistado.

· Error de invención: El entrevistador se inventa una parte de las respuestas o la totalidad de las respuestas del cuestionario. Ejemplo: En una batería de preguntas de imagen en que el entrevistado debe asociar una serie de atributos a una serie de marcas determinadas, el error de invención puede ocurrir cuando el entrevistador, en lugar de preguntar por todos los atributos, pregunta sólo por algunos y se inventa las respuestas al resto.

· Error de incapacidad: Se debe a la incapacidad del entrevistado para suministrar la información que le es solicitada por el entrevistador. Por ejemplo: Los entrevistados pueden facilitar respuestas inadecuadas debido a falta de confianza, fatiga, aburrimiento, dificultad para recordar, conteni​do o formato de la pregunta,...

· Error de resistencia: Se debe a la resistencia de los entrevistados a contestar adecuadamente.

Por ejemplo: Los entrevistados pueden falsear sus respuestas por un deseo de facilitar respuestas aceptadas socialmente, para complacer al entrevistador,...

· Error de elaboración libro de códigos: Al elaborar el libro de códigos, se asigna el mismo código a respuestas que no significan lo mismo, o bien se elabora un libro de códigos incompleto,...

Por ejemplo: Se le asigna el mismo código a la respuesta “Porque no tengo dinero” que a la respuesta “Porque es muy caro”.

· Error de codificación: Al asignar códigos a las respuestas dadas por los entrevistados en las preguntas abiertas, no se sigue lo especificado en el libro de códigos.

Ejemplo: En una pregunta sobre satisfacción en la que ésta se medía en una escala de O a 10, en la que O significaba “Nada satisfecho” y 10 “Totalmente satisfecho”, en el proceso de codificación se asigna un código O a los entrevistados que contestan “No sabe/No responde”, con lo cual, en la fase de análisis, no se puede discriminar a los entrevistados que han contestado O de los que han contestado Ns/Nr.

· Error de grabación: Se debe a que los grabadores no transcriben literalmente la información contenida en el formulario a la base de datos. Ejemplo: En la misma pregunta de satisfacción del ejemplo anterior y debido a la proximidad entre las teclas, se graba por error el valor “O” cuando en realidad la respuesta era ”9”.

· Error de supervisión: En la fase de supervisión del trabajo de campo no se detectan los posibles problemas que se hayan producido en la realización del mismo.

Los errores que se pueden producir en la fase de análisis e interpretación de resultados son:

· Error de ponderación: Ocurre cuando habiendo sido deformada deliberadamente la muestra, no se han restituido correctamente las proporciones reales poblacionales.

· Error de análisis de los datos: Ocurre cuando se utilizan procedimientos de análisis inadecuados para transformar los datos brutos en resultados de investigación.

Por ejemplo: En un estudio la variable zona consta de las siguientes categorías: 1 Lima, 2 Arequipa, 3 Piura, 4 Chiclayo, 5 Huancayo, 6 Trujillo, 7 Iquitos. Sería un error obtener el valor medio de esta variable, puesto que el resultado podría ser un valor como 3,7, que no tendría ningún sentido.

· Interpretación incorrecta de los resultados: Ocurre cuando se ha leído sólo parcialmente la información, no se han utilizado varias técnicas para contras​tar un resultado, se han extraído conclusiones sin haber analizado la totalidad de la información,...

Los errores que se pueden producir en la fase de la elaboración del informe son:

· Error en la trascripción de los datos: Se producen errores al transcribir los datos de los resultados estadístico-matemáticos al informe final.

· Mala comunicación de los resultados: No se consiguen comunicar los resultados al cliente de la forma correcta porque en el informe falta información básica, el cliente no tiene los conocimientos técnicos para comprender la forma en que los resultados se presentan en el informe,...

Los errores pueden también clasificarse teniendo en cuenta cuál de las partes implicadas en la investigación ha sido la fuente del error, esto es la causante o el origen del mismo: el investigador, el entrevistador o el entrevistado.

Como ya hemos señalado, las distintas fuentes de error apuntadas (con independencia de la fase del proceso de investigación en que se produzcan y con independencia de cuál sea la parte implicada en la investigación que la cause) pueden hacer que los resultados que se obtengan de la investigación no se correspondan ”exactamente” con los de la realidad. A la diferencia que exista entre el valor real que toma la variable que se está estudiando en la población y el valor de la variable que se obtenga como resultado de la investigación se le denomina error total.

Este error total puede descomponerse en dos grandes tipos de errores:

· Errores de maestreo: Son los que se producen porque estamos estudiando una muestra (un número restringido de elementos del universo objeto de estudio que son seleccionados para ser examinados) y no la totalidad del universo objeto de estudio. En consecuencia, si obtuviéramos la información de la totalidad de los integrantes del universo objeto de estudio, este tipo de errores no se producirían.

· Errores de no muestreo: Son los que se producen con independencia de que estemos estudiando una muestra del universo y no la totalidad de sus integrantes, esto es, si obtuviéramos la información de la totalidad de los integrantes del universo objeto de estudio, este tipo de errores podrían producirse igual.

De la totalidad de tipos de error expuestos, los dos únicos que se incluyen dentro de los errores de muestreo son los errores de diseño de la muestra (los puede producir el investigador en la fase 2 de la investigación y los errores de selección de la muestra (los puede producir el entrevistador en la fase 3 de la investigación. El resto de errores expuestos se incluyen dentro de los errores de no muestreo.

Un buen investigador será aquel que controla todas las posibles fuentes de error de forma que consigue, en última instancia, que los resultados de la investigación sean un reflejo lo más fiel posible de la realidad, esto es, que consigue que el error total sea lo más pequeño posible.

El problema con el que se enfrentan los investigadores es que de la totalidad de posibles fuentes de error existentes, los únicos que son cuantificables «a priori» son los que provienen de una parte en concreto del diseño de la muestra, aquella que se refiere a la fijación del tamaño de la muestra. La forma de minimizar el tamaño del error proveniente del tamaño de la muestra es trabajando con muestras que sean lo suficientemente grandes. 

El resto de errores en los que se puede incurrir (tanto en la definición de la composición de la muestra, como en la definición del método de muestreo, como en la selección de la muestra por parte de los entrevistadores, como todos los que se incluyen en los errores de no muestreo) no podrán nunca ser cuantificados (en el sentido estricto de la palabra) por el investigador.

En consecuencia, la única forma que tiene el investigador de reducir al mínimo el tamaño de los errores correspondientes a fuentes de error que no son cuantificables “a priori” es vigilando al máximo el hecho de ser sistemático en el diseño y puesta en marcha de todas y cada una de las tareas que se engloban en cada una de las fases de la investigación que se esté llevando a cabo.

En este sentido, el investigador debe tener en cuenta que habrá una parte de estas fuentes de error, que le serán mucho más fáciles de controlar, y en consecuencia de conseguir minimizar, que son todas aquellas que dependen directamente de él y otras que le serán mucho más difíciles de controlar puesto que no dependen directamente de él (las que pueden ser provocadas por el entrevistador y/o por el entrevistado). La única forma que el investigador tiene a su disposición para intentar minimizar el tipo de errores susceptibles de ser causados por estos dos miembros activos del proceso de investigación es controlando muy bien la calidad de la información obtenida.

Dada la imposibilidad de “cuantificar” este tipo de errores y la dificultad que conlleva “controlar”, no sólo las tareas propias del investigador sino también las del entrevistador y las del entrevistado, la parte del error total que se deriva del “tamaño de la muestra” suele ser la menor y, por el contrario, la mayor parte suele corresponder a problemas del siguiente tipo: cuestionarios mal diseñados, métodos de selección de la muestra incorrectos, entrevistas mal aplicadas, libros de códigos mal diseñados, codificación incorrecta de cuestionarios...

En los próximos capítulos aprenderemos cuáles son los puntos clave a tener en cuenta en cada etapa de la investigación para conseguir reducir al mínimo todos estos posibles tipos de errores.
CAPÍTULO III

ANÁLISIS DEL MERCADO PERUANO
3.1. Indicadores o Variables De La Clase Social

3.1.1. Status
Es la posición que ocupa un individuo en la sociedad desempeñando un “Rol”.
El status puede ser atribuido o alcanzado (la característica principal es la de imitar a la clase superior). Es jerárquico y dinámico por que las personas pueden ascender, mantenerse o descender de nivel.
La clase social genera patrones de comportamiento semejantes. La segmentación es natural ya que poseen características e indicadores que las categorizar en grupos o niveles. La clase social sirve como marco de referencia a las demás clases.

3.1.2. Medición de la clase social

· Medidas subjetivas, “auto percepción” es subjetiva por que el individuo sobre valora o sub valora su nivel ¿soy de clase A –D?

· Medidas reputacionales: otras personas dan la medida de clases según la reputación.

· Medidas Objetivas: encuestas y entrevistas teniendo en cuenta los indicadores seleccionados
3.1.3. Indicadores o Variables De La Clase Social

a) Lugar de residencia

· Distrito:

· Urbano – Rural

· Urbano – Marginal

· Condiciones de la vivienda:

· Alta: Jardín interno y externo, desnivel del primer piso, seguridad y acabados de primera.
· Media: Jardín externo reducido, construcción semivertical, acabados promedios.
· Baja: no hay jardín, habitada sin terminar (en construcción) no hay acabados.

b) Nivel de Instrucción:

· Analfabetismo

· Primaria

· Secundaria
· Superior (universitario/técnico):

· Egresado

· Bachillerato
· Licenciado
· Master
· Doctor

c) Posesiones
· Terrenos

· Joyas

· Objetos de arte

· Artefactos
· Casas
· Acciones
d) Estilo de vida
· Lugares a que asiste

· Donde compra y que compra

· Grupos con los que se relaciona

· Estándar de vida

e) Nivel de ingreso

· Capacidad de gasto

· Ahorro
· Relacionado ciclo de vida personal y familiar

3.2. La Familia Como Unidad De Consumo
Su estudio es de gran importancia para realizar una estrategia de marketing, ya que representa el grupo básico al cual pertenece, proporcionándole desde temprana edad aprendizajes continuos acerca de productos y de categorías de productos dándoles Normas de consumo. ¿Qué es familia? Es un grupo de personas compuesta por dos o mas integrantes relacionados por vínculos sanguíneos, matrimonio, adopción y que residen de manera conjunta.
3.2.1. Tipos de familia:
· Familia biológica: nuclear (padre, madre, hijos) y ampliada tío, tía, sobrinos, abuelos, etc.)
· Familia por afinidad: esta unida por vínculos de afecto y que poseen algunas características comunes.
· Familia hogar: aquella que sirve principalmente para datos demográficos a niveles de censo donde solamente comparten el techo o la residencia sin mostrar vínculos de afinidad ni consanguinidad.
· Familia consumidora: aquella que in dependientemente de los vínculos sanguíneos, afectivos o techo comparten las responsabilidades económicas con el fin de satisfacer sus necesidades.
3.2.2. Funciones de la familia.
· Bienestar económico, cuando los padres y los hijos trabajan.
· Apoyo emocional.
· Estilos de vida convenientes: familia autocrática, familia democrática.
· Socialización en la infancia.
3.2.3. Ciclo De Vida Familiar
Explica las diferencias en los patrones de compra y/o consumo entre 2 o mas personas de la misma edad, sexo, se encuentran en diferentes etapas de la vida.
La posición de un individuo en el Ciclo de vida familiar es un factor importante y/o determinante en su comportamiento y puede ser de gran utilidad en la segmentación de mercado (predice y correlaciona la consistencia de compra y/o consumo).
3.2.3.1. Ciclo De Vida Familiar – Tradicional
· Jóvenes solteros independientes: (20 - 26 años): no dependen ni económicamente ni emocionalmente de otras personas, son un grupo reducido.
· Jóvenes casados (sin hijos): luna mieleros, etapa donde alcanzaran el pico mas elevado de la economía si ambos trabajan, tienen capacidad de ahorro o planificación.
· Paternidad (casados con hijos): nido lleno.
· Paternidad I: hijos menores de 6 años.
· Paternidad II: hijos de 6 a 18 años.
· Paternidad III: hijos mayores dependientes.
· Nido vació (casados con hijos): los hijos ya dejaron el hogar.
· Disolución: separación por divorcio o por muerte, con o sin fuerza laboral, dependen de los hijos o del gobierno.
3.2.3.2. Etapas Alternativas
Son aquellas mixturas desarrolladas para poder segmentar aquel grupo de personas que no mutan formas de comportamiento y que por ser atractivos no deben quedar sueltos dentro del mercado.
· Personas jóvenes o de edad media con hijos que dependen de ellos (un solo padre).
· Personas divorciadas, sin hijos que dependan de ellos.
· Parejas casadas de edad media sin hijos
· Nido lleno: parejas de edad media que aun tienen hijos que dependen de ellos (hijos con enfermedades físicas y/o mentales, también hijos mayores dependientes).
· Nido vació: personas casadas de mas edad sin hijos que vivan con ellos (los hijos van a retornar) aquellos que viajan pero vuelven.
· Personas de más edad que aun trabajan o están jubiladas.
3.2.3.3. Ciclo De Vida Familiar – Modernizado
· Solteros: jefe de casa tiene entre 18 – 34 años, soltero (nunca se ha casado, divorciado, separado, ni enviudado) sin hijos.
· Pareja joven: el jefe de casa tiene entre 18 – 34 años, es pareja (casado o conviviente) sin hijos.
· Nido lleno 1: Jefe de casa tiene entre 18 – 34 años, es pareja (casado o conviviente), el hijo menor tiene menos de 6 años.
· Nido lleno 2: jefe tiene entre 18 – 34 años casado o sin casar, hijo mayor de 6 años.
· Progenitor soltero 1: Jefe de casa tiene entre 18 – 34 años, nunca casado, divorciado, separado ni enviudado, el hijo menor tiene más de 6 años.
· Pareja sin hijos: jefe tiene entre 35 – 64, es pareja casado o conviviente sin hijos que dependen de ellos.
· Nido lleno de matrimonio maduro: jefe tienen entre 35 – 64, es pareja (casados o convivientes), el hijo más pequeño tiene más de 10 años.
· Nido lleno 3: el jefe tiene entre 35 – 64 años, pareja casados o convivientes, hijo menor tiene más de 10 años.
· Progenitor soltero 3: jefe de hogar tienen entre 35 – 64 años, el hijo mas pequeño tiene de 6 años a más.
· Soltero 3: el jefe de casa tiene entre 65 a mas años; nunca casado, divorciado, separado ni enviudado; sin hijos que dependan de el.
· Matrimonio de edad avanzada, nido vació: jefe de hogar tiene de 65 a mas años; es pareja casado o conviviente; sin hijos que dependan de el.
· Disolución: con fuerza laboral o sin fuerza laboral.

3.3. Ciclo De Vida Personal
Etapas por las que atraviesa el individuo desde su concepción hasta la vejez, se ocupa de los cambios internos y externos, psicológicos y físicos.
3.3.1. Primera Infancia:

Criterio cronológico de 3 – 6 años es la etapa del Kindergarden o primer grado.

Según Erickson: “segunda crisis donde tendrá que contrastar un ambiente nuevo”.

Según  Sigmud Freud: “etapa fálica”, “solución del complejo de Edipo”, empieza a incorporar patrones de las figuras paternales, comienza a imitar a los padres.

Etapa mas de consolidación que de innovación, se va a consolidar lo que había estado desarrollando (motor, verbal, intelectual, etc.).

Apenas ha traspasado el umbral de la primera etapa de la vida, el infante interesado por lo ancho y alto del mundo circundante esta habido de conocimiento, y aprende muy rápidamente. Preguntan sobre todas las cosas y se formulan una constante “¿Por qué?”.

· Aspecto físico

Cambios físicos menos obvios, niños ligeramente más altos y pesados que las niñas.

· Salud

Enfermedades menores: gripe, tos, problemas estomacales, etc. ayudan a desarrollar la inmunidad contra las enfermedades y pueden tener beneficios emocionales y cognoscitivos.

Enfermedades mayores: varicela, papera, sarampión, etc.

Los accidentes son la causa principal de muerte.

· Aspecto Cognoscitivo

El juego es el medio más importante para desarrollar sus habilidades. Se vuelve más competente en el área de la percepción, inteligencia, lenguaje, aprendizaje.

· Destreza motora

Avanza rápidamente y progresa en la coordinación oculomanual.

Desarrolla sus habilidades motoras finas (desatar, cortar, pintar, comer, etc.).

Desarrollo de su destreza motora gruesa (saltar, corre, bailar, subir y bajar escaleras, brincar, laterabilidad, etc.).

· Percepción

Utiliza la experiencia sensorial e interpreta los estímulos que están a su alrededor. El egocentrismo y el alto nivel de fantasía no te permite no te permite evaluar las cosas desde el punto de vista de otros (subjetivo).

· Atención

Su interés por el mundo circundante es mayor por lo que su atención es más selectiva.

· Memoria

A los dos años solo consolida el 23% de información, a los 4 años el 35%, a los 5 años el 65%. Su capacidad de reconocimiento es mucho mejor.

· Lenguaje

Dentro de la primera infancia el habla y la gramática llegan a ser complejos:

Usa plurales, tiempo pasado y futuro, uso del tu, yo y nosotros, oraciones con promedio de 5 palabras, usa proposiciones: sobre debajo, encima, etc.

· Inteligencia

Muestra habilidad de aprender a través del uso de las represtaciones sensoriales

· J. Peajet: Inteligencia preoperacional, desarrollo de la memoria, elaboración de su pensamiento, no se limita a hechos que están en el entorno “permanencia de objetos” pero no puede pensar lógicamente todavía.

· Confunden la realidad de la fantasía.

· La función simbólica utiliza la imitación diferida, el juego simbólico y el uso del lenguaje (representación mental).

· Personalidad

Años críticos para el desarrollo de su personalidad, los padres cumplen el rol importante como modelos: imitación, poseen concepto del mismo.

Saben de que sexo son y quieren que todo el mundo les reafirme su sentido de masculinidad o feminidad.

Son aventureros ansiosos por explorar sus posibilidades.

El juego es una actividad cognoscitiva y social que le permite interactuar con otros.
3.3.2. Pubertad

Criterio cronológico de 6 a 12 años. Es ladead en la que se desarrolla a aptitud para la reproducción. “Deja de ser niño pero no es adulto”.

Según Erickson: “Crisis de la inferioridad vs. la virtud”.

Según  Sigmud Freud: “Periodo de latencia”.

Según  Mead: “Etapa de tensión, presión familiar, exigencias escolares”.

· Aspecto físico

Mas fuertes, rápidos y mejor coordinados.

Dientes de leche completos (6 años).

Súbito crecimiento en los últimos años de esta etapa.

Las niñas son más gorditas y los niños más musculosos.

· Nutrición

Demandan mayor cantidad de energía, necesita de alimentos que le proporcionen 2400 calorías diarias y 34 gramos de proteínas.

Al presentarse una mala nutrición se origina un lento crecimiento.

Las niñas tienen mayor predisposición a absorber grasas en su tejido adiposo.

· Desarrollo motor

Las habilidades motoras mejoran con la edad.

Perfeccionan nuevas habilidades como: saltar, agarrar, blandearse, lanzar, trepar, nadar.

Los niños poseen mas fuerza que las niñas.

La estimulación es importante para el despegue potencial.

· Funciones Cognoscitivas

Anhelo y ansiedad.

Mayor habilidad para aprender y hacer el trabajo escolar.

Pensamiento conceptual.

Solución a problemas.

Habilidad de recordar y usar el lenguaje.

Aplican su conocimiento numérico y conceptual en forma efectiva.

Realizan juicios morales más modernos.

Percepción: definida

Atención: voluntaria y selectiva

Memoria mecánica: mejora mucho sobre todo a corto plazo debido al uso de sus estrategias de la memoria, recitan, organizan, elaboran, evocan, etc.

· Inteligencia

Jean Piaget destaca que la inteligencia en esta etapa es:

· Operaciones concretas: pueden pensar lógicamente acerca del aqui y ahora, empero no logran la abstracción, usan símbolos para llevar a cabo las actividades mentales.

· Son más hábiles en clasificar, manipular números, orientarse en TEP (tiempo, espacio, persona), distinguen la realidad y la fantasía, son más flexibles y más verbales.

· Personalidad

Desarrollan los conceptos mas reales acerca de ellos mismos, es decir son menos egocéntricos.

Son más independientes de sus padres y se relacionan con más heñido grupos.

Logran:

· Autoconciencia (separada de los demás).

· Autorreconocimiento (identidad propia).

· Autodefinición (identificación de sus características internas y externas).

· Introspección y extrospección.

· Auto concepto: definición de si mismo en términos psicológicos y sociales.

· Autoestima: resultado de las comparaciones con otros. Es importante para el éxito y la felicidad.

· Socialización

El grupo de amigos es un factor importante para el desarrollo del auto concepto y constituir autoestima.

Permite la base para establecer comparaciones.

Pasa la mayor parte del tiempo viendo televisión, lee menos, menos juegos, mas deporte, comparten y compiten con los del sexo opuesto.

3.3.3. Adolescencia

Criterio cronológico de 12 a 20 años.

Periodo de tormentos y estrés, marcado por emociones contradictorias y turbulentas.

Experimenta una multitud de cambios fisiológicos y psicológicos.

Según Erickson: “búsqueda de la identidad” vocacional personal y ocupacional.

Según  Sigmud Freud: “etapa del despertar”.

· Cambios físicos

Acelerados y abruptos

Cuantitativos y cualitativos:

· la pubescencia: maduración de las funciones reproductivas.

· Cambios rápidos en el crecimiento, peso, talla y contextura.

· Desarrollo de características sexuales primarias. Estos cambios pueden generar impactos psicológicos que generen una maduración temprana (mas equilibrio, estables y adaptativos) o una maduración tardía (desadaptados, agresivos e inseguros).

· Salud

Época más saludable.

Crecen más durante la etapa de la adolescencia.

Se presenta un desorden en las comidas, la mujer necesita 2200g de proteínas

aproximadamente y el hombre necesita 2800g de proteínas aproximadamente.

Evitar golosinas, alcohol, helados, grasas, etc.

Consumir calcio, hierro, zinc, carne, huevos, pescado, cereales enteros, pan, fruta seca, vegetales de hoja verde.

Enfermedades:

· Anorexia, obesidad
· Uso y abuso de drogas
· Enfermedades de transmisión sexual
· Muerte adolescente, 88% en 1990 por violencia, 15 a 24 años, en los cuales encontramos accidentes, homicidios y suicidios.

· Aspecto Cognoscitivo

Praget, descubre su inteligencia, “Estudio de las operaciones formales”. Se caracteriza por la habilidad de pensar en forma abstracta.

· Personalidad 

Características:



Energía y vitalidad



Logro de metas



Son idealistas, fantasiosos, preocupados por el futuro del país y el mundo.

Críticos, valor de la religión, filosofía e instituciones.
Sensibilidad con otros.
Independientes, alto sentido de juicio.
Pobre tolerancia a la frustración.
Abiertos y honestos con sentido de libertad.
Desarrollo de socialización heterosexual.
Problemas de sus crisis en la adolescencia:

· Drogadicción y alcoholismo
· Prostitución

· Homosexualidad
· Madres adolescentes

3.3.4. Adultez Temprana

Criterio cronológico de 20 a 40 años aproximadamente “máxima productividad” cúspide física e intelectual.

Amor: intimidad sexual y relación emocional

Trabajo:

· logro ocupacional

· Autosostenimiento

· Económico

· Psicológico

· Social

· Independiente

· Ocupacional

· Vocacional

· Recreativo social

· Otros 

· Aspecto físico

Funciones corporales completamente desarrolladas 

Agudeza sensorial, vista, gusto, olfato, tacto

Habilidad física, fuerza, energía, resistencia

· Inteligencia

Rapidez

Crítico analítico

Experiencia  penetración

Contextual práctico

Percepción del mundo es correcto y desarrolla pensamiento moral.

· Personalidad

Auto control y autonomía

Ajuste y baja tensión

Capacidad de amar

Logran identidad – heterosexual- íntima duradera y estrecha(convivir)

Cambios en su ciclo de vida familiar(soltero independiente, pareja de casados, y paternidad)

Valor de justicia e igualdad

3.3.5. Adultez Intermedia

Criterio cronológico de 40 a 65 años.

Es la adultez propiamente dicha logra la madurez, representa responsabilidad, autoridad e influencia.

Crisis de la mitad de  la vida.

Según Erickson: “generatividad vs. estancamiento” es una reevaluación de sus funciones como individuo, logro de seguridad y confort así como confianza en sus habilidades.

· Aspecto físico

Desenso progresivo de las habilidades motoras, complejas y sensoriales.

Su capacidad de reserva física decrese, perdiendo fuerza y resistencia.

Perdida progresiva sensorial(vista y oído)

Arrugas, vientre abultado, pesadés, son signos evidentes que dejó de ser joven.
Hombre:

· Climaterio
· 40 - 55 años
· desenso de la testosterona

· crecimiento de la próstata

·  desenso de la fertilidad

· impotencia

· crisis en sus funciones corporales


Mujer:

· menopausia

· 40 - 50 años

· descenso del estrógeno

· adelgazamiento 

· incapacidad reproductiva

· depresión (Cambio de humor)

· crisis en la apariencia física, su estética decrece

· Salud

Enfermedades: asma, diabetes, desorden del sistema nervioso, artritis, reumatismo, hipertensión arterial

· Inteligencia

Resuelven problemas en menor tiempo y esfuerzo(experiencia)

Habilidades al solucionar problemas con base en el procesamiento automático de información almacenada se incrementa

Habilidad de manejo de material nuevo o situaciones decrece 

Incremento en lo verbal(conceptual) sin embargo en lo manipualtivo de crece

Posee rigidez ideacional.

· Personalidad

“Etapa de la crisis existencial de la mitad d e la vida”

turbulencia emocional

Desgaste emocional y físico, introspectivo, reflexivo

Control de la razón sobre la emoción

Preocupados por la estabilidad y guiar a la generación venidera

Balance existencial de los logros almacenados en lo personal, laboral y familiar

Socialmente se intensifican vínculos con hermanos y familia

“Estrés del nido vacío”

3.3.6. Adultez Tardía

Criterio cronológico mas de 65 años

Última fase de la vida donde el individuo enfrenta una serie de desafios:

“Edad de oro”

“Edad de la fructificación”

“Años de cosecha”

“Años del crepúsculo”

La vejez es un proceso complejo influido por la herencia genética como nutrición, salud y factores ambientales

Físico-biológico (irreversible)

Psicológico(muerte, jubilación, soledad)

Social(pobre interacción)

· Aspecto físico

Piel pálida y manchada (pigmentada) pierde elasticidad, arrugas

Pierde cabello, delgado, color blanco y gris.

Disminución de tamaño (encorvamiento)

Osteoporosis, adelgazamiento de huesos

Declinación sensorial y motora, reacción lenta.

· Aspecto Cognoscitivo

Hay pérdida progresiva de su área senaorial, atención y memoria

No permite nitidez perceptual

· Inteligencia

Los investgadores afirman que no existen descensos, sin embargo hay decaimiento de la inteligencia fluida e inteligencia cristalizada(experiencia y aprendizaje)

· Personalidad

Introspectiva, preocupado por el pasado y el futuro

Según Erickson: crisis “Integridad vs. desesperación”

Aceptar la muerte y su vida es corta; si no lo lográn se verán abrumados 

Son defensivos, pasivo dependiente

Más selectivos y prudentes

Algunos egoístas, introvertidos, autoritarios, etc.

3.4. Estilos de Vida:
NUEVE ESTILOS DE VIDA DE  LOS PERUANOS

LAS CONSERVADORAS (20.5%)

Grupo formado sobretodo por mujeres cuyo centro de interés es el cuidado de su familia, aún cuando muchas de ellas trabajen también fuera de casa. Son personas conservadoras, que creen en la autoridad del hombre y pertenecientes principalmente (aunque no exclusivamente) a los estratos bajo y medio bajo de la sociedad. Su nivel de instrucción es secundaria completa o inferior.

LOS TRADICIONALES (18.1%)

Son en su mayoría hombres que habitan en ciudades de la sierra (sobretodo sierra sur) o que, habitando en Lima y en otras ciudades de la costa, guardan fuertemente sus tradiciones. Creen en la preeminencia del hombre sobre la mujer y son bastante conservadores tanto en su manera de pensar como en sus actividades de consumo. Sus ingresos los colocan en los estratos bajos a medio-bajos pero, dada su frugalidad de gasto, les alcanzan para vivir con tranquilidad. Su nivel de educación es igual al promedio nacional.

LOS PROGRESISTAS (17.6%)

Son hombres y mujeres relativamente jóvenes cuya característica central es que migraron a las ciudades desde el campo o desde una ciudad más pequeña. Buscan el progreso mediante el trabajo en cualquier tipo de actividad y también mediante el estudio.

Pertenecen sobretodo a los estratos bajos y medios de la sociedad, con tendencia de crecimiento. Por su dimensión y nivel de ingresos constituyen el grupo homogéneo de mayor capacidad económica del país.

LOS SOBREVIVIENTES (16.0%)

Son hombres o mujeres cuyos ingresos los ubican en niveles de vida cercano a la supervivencia o pobreza extrema. Su consumo de productos no básicos es muy bajo. Una gran parte de ellos son mayores de 60 años, pero también se encuentran en este grupo personas más jóvenes, con mínimo nivel de instrucción. Son fatalistas, tradicionalistas y en general no tiene un trabajo estable.

TRABAJADORAS (10.5%)

Son sobre todo mujeres jóvenes y de edad mediana que, siendo muchas de ellas mamas, su vida está orientada hacia el progreso personal y familiar. La mayoría de ellas trabaja fuera de casa de manera independiente o en empleos de nivel medio o bajo (profesoras de colegio, vendedoras distribuidoras). En general han estudiado la secundaria completa y algunos han comenzado estudios superiores. Sus ingresos las ubican entre las clases bajas emergentes y medias bajas. Son optimistas y les gusta consumir productos que les den estatus social. La proporción de este tipo de personas es mayor en la región Oriente que en el resto del país.

LOS AFORTUNADOS (4.2%)

Son hombres y mujeres jóvenes con alto nivel de educación (superior y post-grado) y con niveles de ingreso individual y familiar bastante altos.

La mayoría trabaja en puestos ejecutivos aunque algunos están todavía siguiendo estudios universitarios.

Viven sobretodo en Lima y en ciudades grandes. Son modernos tanto en su consumo como en su modo de pensar. Son los que más viajan al extranjero y los más cosmopolitas. Gastan mucho en productos de consumo suntuario.

LOS ADAPTADOS (8,2%)

Son hombres y mujeres residentes sobretodo en ciudades grandes y medianas en donde nacieron o donde llegaron traídos por sus padres imigrantes. Son gregarios y centrados en su familia y su grupo de amigos.

Muchos de ellos ocupan puestos dependientes de nivel bajo y medio-bajo en empresas o en instituciones o tienen ocupaciones relativamente precarias. En general se ubican en los estratos bajos de la sociedad.

LOS EMPRENDEDORES (2,8%)

Son en su mayoría hombres de edad mediana. Muchos son trabajadores independientes (pequeños empresarios, abogados, profesores universitarios) o empleados de nivel medio de empresas privadas. Están contentos con su situación y trabajan fuerte para progresar. Tienen la tasa más baja de desempleo de todos los grupos. Viven en ciudades medianas y grandes y viajan mucho por trabajo (sobretodo a provincias). Podría situárseles dentro de la clase media típica.

LOS SENSORIALES (2.1%)

Se trata de hombres y mujeres jóvenes o de edad madura cuya vida está muy orientada hacia las relaciones sociales. Están centrados en el presente y tratan de disfrutar de los placeres de la vida. Les interesa mucho la apariencia. Son trabajadores (o jubilados) y tienen ocupaciones muy variadas (secretarias bilingües, supervisores de ventas, obreros de grandes empresas). Viven sobretodo en Lima y Callao en algunas ciudades grandes del país (como Chiclayo). Sus ingresos son medios pero su apariencia puede hacerlos confundir con niveles superiores.

3.5. Claves de compra

· Iniciador: individuo que se da cuenta de la carencia o necesidad de un producto y/o servicio.
· Influenciador: Aquel miembro o grupo de miembros de la familia que crea alternativas de solucion, ejerce influencia personal hacia los demas miembros de la familia, convence y es el lider de opinión.
· Informador: miembro de la familia que controla el flujo de información; es el recopilador de la familia , es decir es quien consigue la información final, analiza las alternativas y es el razonador de este grupo.
· Decisor: miembro o miembros de  la familia que tienen la autoridad de determinar la compra, esta decisión puede ser conjunta, unilateral o complementaria.
· Comprador: Miembro o miembros de la  familia que realiza la accion de comprar el producto.
· Consumidor o usuario: Aquel miembro de la familia que hace uso del producto.
· Mantenedor: Es aquel que continua adquiriendo el producto ya que este satisface completamente sus necesidades.
· Eliminador:  Miembro que desecha y separa el producto dentro del patron de compra.
3.6. Roles en la decisión de compra

· Unilateral:
· Esposo + esposa = Esposo

· Esposo + esposa = Esposa

· Esposo + esposa + hijo = Hijo

· Conjunta o sin critica:

· Esposo + esposa = Ambos

· Esposo + hijo = Ambos

· Esposa + hijo = Ambos

· Complementaria:

· Esposo + esposa + hijo = Todos
CAPÍTULO IV

APLICACIÓN DEL MARKETING
4.1. LA REVOLUCIÓN SECRETA
En los últimos años, en el Perú todos hablamos de aplicar el marketing y de Internet, los empresarios asisten a costosos seminarios de sólo un día, se nombran Gerentes de Marketing por doquier, se trata de hacer marketing en todos los sectores, todos quieren conectarse a Internet, los medios amplían sus secciones de marketing y negocios, universidades e institutos incluyen el curso de marketing e incluso los colegios empiezan a explorar talleres de marketing para sus jóvenes y despiertos alumnos.

Pero los brillantes resultados con los que hemos soñado tardan mucho en llegar y aparece nuevamente el clásico pesimismo que nos caracteriza: el Gobierno tiene la culpa, la recesión continúa, no hay mercado, demasiado liberalismo, el Perú perdió en el fútbol, etc.; y seguimos siendo un país con un altísimo 55 de la población en la pobreza.

En los últimos años estamos apreciando profundos cambios en nuestro sistema económico, los que están facilitando el lento surgimiento de una nueva generación de jóvenes empresarios de todo tamaño y en diversos sectores.

Esta revolución tiene como único líder al cliente, verdadero eje del progreso económico.

A pesar del gobierno enorme y burocrático, la apertura de nuestra economía y la liberación de las fuerzas del mercado han contribuido a reducir la inflación e incentivar la competencia; así tenemos que más de 60 mil vehículos han ingresado a ofrecer transporte público, resurge el turismo, crecen los hipermercados y las grandes tiendas, se lanzan nuevas líneas aéreas, hoteles, docenas de restaurantes, se fusionan los bancos,

más clínicas, aparecen las cadenas de farmacias; aparecen decenas de cabinas Internet y cientos de páginas web peruanas; se ha desarrollado rápidamente el sector educación en computación, inglés y negocios, miles de millones de dólares han entrado al Perú buscando adquirir empresas, la producción minera repunta notablemente, las exportaciones de oro crecen hasta los $ 1,100 millones convirtiendo al Perú en el 8vo. productor mundial y el primero en Latinoamérica (¡Oro del Perú!), el grupo TIM de Italia invierte $ 250 millones para entrar a competir en telefonía celular, la cantidad de celulares sobrepasa el millón 800. 
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Este cambio es irreversible, sólo queda observar si el sector político es capaz de fomentar el progreso sin intentar frenar la inquebrantable voluntad de cientos de miles de nuevos empresarios peruanos.

Recordemos que éste es un movimiento que ya surgió hace más de un siglo en los EE.UU., Japón y Europa, hace unos 40 años en los "tigres asiáticos" y hace unos 35 años en Chile.

Pero aún tenemos problemas Repitamos que a pesar de la positiva tendencia, seguimos siendo un país subdesarrollado pues el 55  de la población está en condición de pobreza. No nos engañemos, si bien hemos avanzado en muchos aspectos, aún tenemos muchos problemas que superar como la recesión, el desempleo, la ineficaz administración pública, la contaminación, el transporte público, la drogadicción, la delincuencia, etc. Los gobiernos ineficientes han provocado una fuga de capitales y la consecuente recesión reflejada en la caída de las ventas y las cobranzas; consecuentemente aumentó el desempleo y el PBI disminuyó su crecimiento aunque la inflación y el tipo de cambio se mantienen relativamente estables a pesar de la situación política.

Por otro lado la administración pública ayuda poco o nada al desarrollo empresarial y los funcionarios públicos tampoco cooperan en reducir costos; en los primeros meses de este gobierno los congresistas gastaron tiempo y dinero y no dieron medidas para aumentar el empleo, además el gobierno es nuestro principal "socio" pues se lleva el 30 de nuestras pequeñas ganancias, es también el mayor actor de la economía pues tiene más empresas que cualquier grupo privado y es el mayor propietario inmobiliario; el problema es su ineficiencia y falta de promoción a la inversión. Las primeras medidas del gobierno actual fueron subirle el sueldo al presidente y asesores cercanos, además de "remodelar" el Palacio de Gobierno. Y todo ello en un ambiente en el que muchas empresas despiden personal por no poder pagarles sus sueldos.

Asimismo la contaminación sigue aumentando sobretodo en el Callao, aunque en toda Lima los niveles de plomo y azufre en el aire que ¿respiramos? han alcanzado cifras alarmantes produciendo el aumento de las enfermedades de vías respiratorias sobretodo en los niños. Tal contaminación es producida sobre todo por los viejos vehículos que circulan por Lima creando caos y contaminación, además de demoramos 1 hora para  distancias de 10 a 15 km. Por si fuera poco el consumo de nuevas drogas como el "éxtasis" está causando efectos que solo con el tiempo podemos evaluar. La delincuencia, cada vez más organizada y violenta, es el peligro diario que debemos evitar.

4.2. EL AMBIENTE MUNDIAL

Luego de la revolución industrial, estudiosos como Alvin Toffler anunciaron la llegada de la "3era. Ola" , es decir el crecimiento del sector servicios, y efectivamente las empresas de servicios crecieron rápidamente dando lugar a la "economía de servicios" que superaba a la lenta "economía industrial", pero en los últimos años del siglo XX la invención de la PC y el explosivo crecimiento de Internet han dado lugar al surgimiento del comercio electrónico y el nacimiento de la "economía electrónica". Como prueba de ello las empresas de mayor valor bursátil del mundo son Microsoft y Cysco Systems, la primera la mayor proveedora mundial de software y la segunda la mayor proveedora de equipos para Internet.

Para damos una idea de la rápida evolución de los negocios, veamos la lista de las 17 personas más ricas del mundo ( en millones de US$ ) en el 2001.                   
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Lo primero que nos llama la atención es que la mayoría son de los EE.UU. lo que confirma la solidez y atractivo del país del Norte, además,4 son de Wal Mart, la mayor cadena de supermercados del mundo y 3 son de Microsoft. Naturalmente hay un príncipe árabe y de Europa hay dos mujeres, una alemana y una francesa. El más joven de la lista es Michael Dell que sólo tiene 40 años y vende el 100 de sus computadoras por teléfono, intemet y marketing directo.

El siglo XX se caracterizó por el explosivo crecimiento de los grupos privados, los que han generado riqueza y empleo sobre todo en sus países de origen, algo que no ha sucedido en nuestro país. Uno de los más grandes grupos del mundo es la General Motors con ventas anuales de US $ 190 mil millones, dando empleo directo a más de 380,000 empleados y obreros. Los supermercados Wal-Mart facturan anualmente más

de $200 mil millones y tienen F200 mil empleados!!.

En Japón, Mitsui tiene ingresos anuales de US $ 118 mil millones y en Latinoamérica el primer lugar le corresponde al grupo Bunge (con sede en Sao Paulo), cuyas ventas anuales están alrededor de los US $ 17 mil millones; en el Perú Bunge estuvo representado por La Fabril, que fue absorbida por el grupo Romero para formar Alicorp, y tenía las marcas Manty, Victoria, Alianza, Gianfranco, Merona, entre otras.

Además se han presentado asombrosas fusiones como la de Vodafone y Manesmann, empresas de Telefonía Celular cuyo valor combinado en la bolsa es de $ 190 mil millones!!!

Otra impresionante fusión fue la de AOL ( América On Line ) con Time Wamer, como signo de nuestros tiempos una empresa de la "nueva economía" absorbió a una clásica empresa de medios de la "vieja economía".

En el Asia también ha ocurrido una explosión de inversiones en la "nueva economía", siendo el caso más destacado el de Masayoshi Son, coreano establecido en el Japón y concentrado en el campo de Internet. Por otro lado en la propia Corea, la bolsa de valores está creciendo rápidamente y ya se acerca a las mayores del mundo.

En respuesta a este ambiente cambiante, las bolsas de valores de Londres y Frankfurt decidieron fusionarse para crear la mayor bolsa de Europa e intentar llegar a ser la mayor del mundo; aparentemente también las bolsas de Madrid y Milán se integrarían a esta nueva "Euro bolsa".
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Estas enormes compañías multinacionales ya han iniciado la rápida invasión de nuestro mercado: Intesa compró el Wiese, el grupo Santander adquirió la AFP Unión y los bancos Mercantil, Interandino y Bancosur; Shougang empresa estatal de China Comunista (!!) compró Hierro Perú, Coca Cola compró Inca Kola, Kimberly Clark compró Mimosa, Roca compró Celima, Eller Media compró NAPSA, Kraft adquirió Nabisco, la gran galletera. El Banco de Bilbao y Vizcaya adquirió el Banco Continental, las embotelladoras de Coca Cola fueron compradas por un grupo chileno, Repsol compró la Pampilla, etc.

Todas estas compañías siguen creciendo en el mercado internacional comprando empresas y aumentando constantemente sus volúmenes de ventas y operaciones.

En el sector financiero sucede algo similar; los mayores bancos en Latinoamérica son los grupos españoles BBV y BSCH, con colocaciones de más de US $ 45 mil millones cada uno, mientras que todos nuestros bancos están en apenas algo más de US $ 14,000 millones en colocaciones.

Nuestra economía sigue dependiendo de materias primas y productos con escaso valor agregado, veamos las exportaciones del 2001:(en millones de US$)
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Sólo las exportaciones mineras representan el 46 del total de exportaciones peruanas que apenas superó los US$ 7,347 millones (2001) frente a los US$ 140 mil millones de México y los US$ 20 mil millones de Chile. También podemos considerar los US$ 800 millones (aprox.) que los turistas gastan al visitar el Perú.

Nuestra actitud conformista y las negativas políticas de sucesivos gobiernos han creado un sector privado de lento crecimiento y relativamente pequeño, produciendo bajos niveles de empleo, sueldos deteriorados, baja recaudación fiscal, inestabilidad económica y un reducido mercado interno.
 Las Empresas mas vendedoras
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Sin embargo, en el Perú surgieron (y siguen surgiendo) extraordinarias empresas que demuestran que el progreso es posible.

Hace más de 100 años un desconocido farmacéutico norteamericano mezcló extractos de la nuez de cola africana y la milenaria hoja de coca peruana, creando el producto y la marca más conocidos de la historia.

Y los grupos peruanos?, los más grandes (Romero, Brescia, Backus, Nicolini, Rodríguez Banda, Wong) están en el rango de US $ 200 a 800 millones en ventas anuales. Aclaremos que la mayor empresa en nuestra economía es Petro Perú con ventas anuales de más de US $ 1,600 millones. Como grupo empresarial las empresas del grupo Romero (Alicorp, Ransa, Santa Sofía, etc.) superan los $800 millones en ventas anuales, también destaca el rápido crecimiento del grupo Wong-Metro que ya superó los $440 millones en ventas anuales.

En el Callao nació la Grace & Co. que, con el correr de los años, trasladó su sede central a New York. Actualmente sus ventas superan los US $ 7,000 millones anuales. No podemos dejar de mencionar la extraordinaria historia de Luis Banchero Rossi, el gran capitán que a los 30 años de edad llegó a desarrollar un grupo empresarial que convirtió al Perú en el mayor exportador mundial de harina de pescado. Luis Banchero empezó de la nada guiándose por su instinto para los negocios, su inquebrantable voluntad y su fe en el Perú.

Entre los casos de éxito profesional está el de Frank Lazo, vicepresidente mundial de la enorme corporación multinacional Warner Lambert Chiclets, Schick, Neko, etc.). La Pepsi Cola tiene a Luis Suárez como ejecutivo principal en el área latinoamericana y hay muchos otros ejemplos de peruanos de éxito en el mundo de los negocios modernos.

Notemos que en el Perú actual hay empresas exitosas que han sabido superar las crisis y las actitudes conformistas. Algunas de ellas son: Backus, Kola Real, Tiendas Efe, Cosapi, tiendas Wong, Bembos, Dino's Pizza, Cassinelli, Hiraoka, Apoyo S.A., Vainsa, Ticino, las integraciones avícolas (San Femando-Takagaki, etc.). Lima Tours, la Universidad Católica y su Centro de Idiomas, Nido Las Casuarinas, etc. Además hay clínicas, ópticas, lavanderías, grupos religiosos, asociaciones y muchas otras empresas, medianas y pequeñas que día a día demuestran que en el Perú se puede tener éxito.

Las empresas Marketeras tienen:

· Excelente servicio hacia un público bien definido.               

· Actitud empresarial muy competitiva.

· Compromiso con la calidad en el producto, en el servicio y en el trato al personal.                            

· Productos en constante renovación e innovación.              

· Precios que les garantizan una ganancia razonable.            

· Están conectados a Internet.                                 

En resumen son empresas que implícita o explícitamente tienen una clara orientación de marketing.

CAPÍTULO V

MARKETING

5.1. PERO, ¿QUÉ ES EL MARKETING?

El Marketing es el arte de encontrar y retener clientes rentables.

En los últimos tiempos, el Marketing se ha convertido en el término de moda en el mundo de los negocios, y también entre los estudiosos de administración de empresas.

Es sabido que el término "marketing" está en idioma inglés y viene del término "market" que literalmente significa "mercado"; así marketing, significaría mercadeo, mercadear o mercadeando.

El marketing afirma que los clientes son el origen y el fin de los negocios; en un sentido práctico y sencillo el marketing consiste en el estudio y aplicación de técnicas tendientes a ubicar y captar consumidores, para satisfacer sus necesidades y generar rentabilidad a la empresa. Al tratar de definir qué es el marketing muchos creen que es sinónimo de venta y promoción pero se sorprenderían al saber que éstas no son las partes más importantes del marketing. Si el marketero cumple a la perfección las funciones de identificar las necesidades del consumidor, desarrollar los productos más apropiados, fijar los precios con criterios adecuados, efectuar bien la distribución, los productos que pone en el mercado se venderían sin dificultad.

Bien se dice que el objetivo del marketing es hacer innecesaria la venta.

El marketing es entonces una adaptación que concierne no sólo a sectores parciales de la empresa, sino a ésta como un todo organizado en función de su medio ambiente social, tecnológico, cultural y político. Marketing es por lo tanto, una filosofía del comportamiento empresarial orientada hacia el mercado. Aclaremos que en marketing el término mercado se refiere al conjunto de consumidores. Hay otros términos que iremos aclarando a lo largo del texto.

5.2. CONCEPTO DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia afirma que toda la empresa debe concentrarse en generar utilidades al satisfacer las necesidades de los clientes, superando a la competencia y actuando de una manera socialmente responsable.  Pero la mercadotecnia no se limita a la transacciones comerciales y mercantiles, sino que es una actividad heterogénea cuya esencia es una transacción o intercambio con la finalidad de satisfacer las necesidades y deseos humanos. Para alcanzar el éxito en el marketing hay que motivar a nuestros colaboradores (personal), elevar continuamente la calidad de nuestros productos y servicios, controlar estrictamente nuestros costos y por supuesto enfocamos en nuestros clientes y entenderlos como seres humanos más que como compradores.

5.3. EVOLUCIÓN DEL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

En realidad cabe desarrollar la evolución del concepto de mercadotecnia, ya que las empresas no siempre lo han entendido y aplicado en su sentido actual. A medida que fueron evolucionando los negocios se fue dando más importancia a algunos aspectos de la empresa que a otros.

Por esta razón se han ido adaptando diferentes filosofías para manejar las operaciones.

En las zonas mundiales que actualmente han alcanzado el desarrollo (Norteamérica, Europa, Australia, Nueva Zelanda y gran parte del Asia)las empresas han tenido, a partir de la revolución industrial, cinco orientaciones de negocios:

1.   Producción.

2.   Ventas.

3.   Mercadotecnia masiva.

4.   Mercadotecnia directa.

5.   Mercadotecnia electrónica.

5.4. CONCEPTO DE PRODUCCIÓN

Durante la revolución industrial y después de ella las empresas se preocupaban principalmente por incrementar la producción y fabricar bienes de calidad uniforme. Por esa época primaba el concepto de la producción en masa para bajar los costos unitarios.

Este concepto supone que los clientes adquirían los productos guiados principalmente por los precios, además de que las empresas conservaban la idea de producir lo que les fuera más fácil, lo que pudieran hacer mejor o lo que les significara algo económico. Así surgieron algunas de las principales empresas industriales como GM, Toyota, Daimiel-Chrysier, etc.

Como se puede observar el pensamiento se centraba en el interior de la empresa y no se tomaba en cuenta lo que el cliente realmente necesitaba o deseaba o lo que los trabajadores esperaban de su empresa. Henry Ford decía que los compradores de sus automóviles podían elegir el color que quisieran, siempre y cuando fuera el negro.

Debido a la escasa competencia, la oferta era limitada y el consumidor no tenía mucha elección, por ello la era industrial tuvo un rápido crecimiento pues en el corto plazo a veces coincidía lo que la empresa estaba dispuesta a fabricar con las demandas del mercado.

Pero la realidad es que si las empresas se guían por la idea de que el consumidor adquirirá aquello de calidad y de buen precio, se darán con la sorpresa de que otra empresa que empiece a investigar en los gustos del mercado y modifique sus productos en ese sentido, en muy poco tiempo

terminará por arrebatarle el mercado.

Concepto de ventas El perfeccionamiento de la tecnología de la producción y la aplicación de los principios de la administración trajeron como consecuencia que las empresas se orientaran hacia las ventas. Tratando de afrontar los retos de la producción en masa, las empresas pensaron que la mejor manera de que los compradores adquirieran los productos y servicios era aplicando una política agresiva de ventas y además pensaron que las ventas altas generarían altas utilidades. Así se empezó a poner énfasis no sólo en las ventas sino también en la promoción para que el impulso del producto tuviera mayor fuerza además se empezó a considerar una mayor motivación al personal. Pero el problema radicaba en que no se estaba tomando en cuenta las necesidades del mercado. Bajo el enfoque de ventas crecieron los Zaibatsu (grupos industriales japoneses), los Chaebol (grupos industriales coreanos) y muchas grandes corporaciones norteamericanas y europeas.

Finalmente, muchos empresarios terminaron por entender que así se tuviera el mejor equipo de ventas, el consumidor no adquiriría un producto que no necesitara.

Todavía existen muchas empresas orientadas hacia las ventas, pero conforme vayan apareciendo más y más competidores, cada vez un número mayor de ellas adoptarán el concepto de mercadotecnia.

5.5. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA
Los problemas con las orientaciones hacia la producción y las ventas hicieron que algunas empresas empezaran a implementar el concepto de mercadotecnia. Esta nueva filosofía se basa principalmente en una constante investigación del mercado y el desarrollo de nuevos productos y servicios adecuados a las necesidades del consumidor, buscando superar al competidor y aumentando más aun la motivación al personal. Las líneas de productos iban variando de acuerdo a los gustos de los compradores y de las características del público al que se estuvieran dirigiendo. Así, bajo esta nueva postura, no se fabricaba una línea uniforme de productos sino que se hacían múltiples líneas de un sólo producto para poder así satisfacer las demandas de un mercado heterogéneo.

Importantes ejemplos son la Procter & Gamble y Nestié, la primera es líder mundial en detergentes, champús y pañales, la segunda es la mayor empresa de alimentos del mundo.

Además, la mercadotecnia considera que el mercado actual es muy competitivo y el consumidor ejerce constantemente la libertad de elegir, estando dispuesto a pagar un mayor precio por un producto superior.

5.6. MARKETING DIRECTO

Debido a la intensa competencia en los mercados más desarrollados, el marketing ha evolucionado desde intentar abarcar todo el mercado(Marketing Masivo) a concentrarse en grupos específicos (Marketing de segmentos) y ahora a tratar a cada cliente como si fuera un mercado individual (Marketing Directo) utilizando para ello elaboradas y completas bases de datos de los clientes.

5.7. MARKETING ELECTRÓNICO

Y entonces surgió Internet como el medio interactivo perfecto. Si bien estamos viviendo apenas el nacimiento de este medio, ya resultan evidentes las oportunidades de crecimiento que nos ofrece. Está claro que en el futuro cercano, Internet formará parte integral de cualquier plan de Marketing.

En el Perú se está volviendo usual utilizar la PC para entrar a internet y obtener información, comprar productos y/o servicios o enviar e-mails a cualquier parte del mundo. Por otro lado en el marketing de empresa a empresa -B2B- (business to business), se están creando enormes páginas web para facilitar el comercio empresarial. Además ya estamos accediendo a internet por medio de nuestros teléfonos celulares.

En este sistema la tecnología y el ser humano están convirtiéndose en el centro de todos los esfuerzos.

Por lo pronto Ud. debe tener cuando menos un sistema de correo electrónico (e-mail) para atender a clientes, proveedores y agilizar la comunicación interna. Además hay que aprender a navegar en Internet y seguidamente Ud. tendrá que tener una página web para ofrecer sus productos y/o servicios.

CAPÍTULO VI

LA EVOLUCIÓN EN EL MERCADO PERUANO

6.1. DESARROLLO EN NUESTRO MEDIO
En nuestro país no hemos pasado por la etapa industrial y en la actualidad estamos saliendo lentamente de una larga crisis con tremendas variaciones en los principales indicadores macroeconómicos: inflación, PBI, empleo, ingresos, emisión monetaria, déficit fiscal, etc.

Esto ha creado distorsiones en el desarrollo empresarial de nuestro país.

No han llegado a aparecer grandes agrupaciones empresariales internacionales al estilo norteamericano, europeo o asiático. Notables excepciones fueron las de Luis Banchero Rossi y la Grace & Co., comentadas al principio de este libro.

El Perú se caracteriza por empresas de tamaño mediano y pequeño, comparándolas con empresas de otros países. Ya está dicho que la mayor empresa privada que opera en el Perú es la Telefónica con algo más de US $ 1,000 millones anuales en ventas.

En nuestro sector empresarial es evidente el subdesarrollo en el que podemos ver empresas con orientaciones hacia la producción, las ventas o la mercadotecnia. Las empresas estatales están claramente orientadas hacia la producción, no haciendo ningún esfuerzo de ventas ni mucho menos de mercadotecnia; en general, gran parte de las empresas nacionales están orientadas hacia las ventas pues carecen de un posicionamiento competitivo y de una definición del mercado a captar, además es muy pobre o inexistente la inversión en el desarrollo de nuevos productos o servicios y mucho menos en la capacitación del personal.

Sin embargo, hay notables ejemplos de empresas que están aplicando el marketing como las Internacionales Coca Cola, Wamer Lambert, Procter & Gamble, Lux, KFC, Saga, Ripley, Aihold, Wrangler y Me Donald's.

Entre las compañías nacionales está creciendo rápidamente un enfoque de mercadotecnia peruano nacido principalmente de la dura experiencia en medio de la crisis. Entre los principales éxitos de mercadotecnia están: Ferreyros, los Belmont (Unique, Ebel), Bembo's, Wong, Corporación Radial (Radio Mar, Planeta, 100 FM, Ritmo, Inca y Omega), Club Regatas Lima, Epensa (Ojo, Correo, Aja), etc.

6.2. EL MARKETING EN EL PERÚ

Para utilizar el Marketing en nuestro medio de manera efectiva es conveniente analizar y comprender previamente cuatro puntos fundamentales:

La economía peruana tiene un crecimiento lento pero estable y tiene un gran potencial, el problema es que el gobierno no se decide a atraer inversiones.

El llamado sector informal es uno de los ejes importantes de nuestro sistema económico y social.

Es imperativo que las empresas nacionales se dinamicen elevando la calidad y adaptando sus productos a las necesidades del consumidor y de la sociedad y acepten que deben competir con empresas nacionales y extranjeras ; primero, en el mercado interno y luego en el mercado internacional.

Debemos entrar a la "economía electrónica" y conectamos a Internet.

A pesar de la dura etapa que atravesamos es evidente la buena actuación de algunas empresas que han logrado POSICIONARSE en negocios saludables y muy rentables. Estas empresas operan en diversos ramos como la alimentación, los servicios financieros, seguridad, educación, exportación de minerales, exportaciones no tradicionales, publicidad, transporte, ediciones, etc. Estos resultados son los que nos permiten aseverar que el Perú empieza a progresar y que es posible (y necesario) trabajar de modo más eficiente, segmentando los mercados, concentrando los recursos y aplicando mejores controles de costos.

El sector "informal" está más organizando de lo que muchos suponemos y provee a su vez, empleo a un gran porcentaje de la población. A parte de ello, muchas empresas legalmente constituidas se han visto precisadas a trasladar parte de sus negocios a la informalidad para eludir las altas tasas tributarias y enfrentar mejor la agresiva competencia de quienes no pagan impuestos.

Es posible que este libro esté impreso en papel bulky; en ese caso, ésta es una copia pirata y probablemente le falten páginas. Sólo el original está impreso en papel bond.

La informalidad es amplia y controla importantes porciones del sistema económico nacional, como por ejemplo: la distribución masiva de una amplia variedad de artículos para el consumo.

No es el propósito de este libro realizar una exposición detallada de los aspectos positivos y negativos en este campo; más bien, deseamos recordar que el sector informal existe y ejerce una importante influencia sobre los negocios en nuestro territorio. Nadie, pues, debería cometer el error de desestimar su importancia.

Nuestro mercado interno no está paralizado, evoluciona lentamente pero sin dejar de crear nuevas oportunidades; para aprovecharlas, es necesario que las empresas nacionales vuelvan los ojos al mercado y concentren su esfuerzo en aumentar la satisfacción del consumidor, vendiéndole mejores bienes y servicios. Esto no es sencillo pero los beneficios y utilidades que pueden lograrse aplicando el Marketing, retribuyen largamente el trabajo necesario para entenderlo e implementarlo.

6.3. EL MARKETING PRÁCTICO Y LAS 8 P'S

Para aplicar el marketing de modo práctico y efectivo es fundamental comprender su principio básico: conocer al consumidor y satisfacer sus necesidades. El cliente es a la vez el origen y el fin principal del negocio, pues clientes satisfechos y fieles son el mejor seguro para el porvenir de la empresa.

Los deseos y necesidades del cliente dan forma a la demanda del mercado, la que genera oportunidades de ventas, aumento de la producción y rentabilidad para la empresa.

"Conociendo al consumidor el marketing busca satisfacerlo entregándole el producto deseado, en el lugar preciso, al precio correcto y con la promoción adecuada" comenta Angie Bailón, Ejecutiva de marketing.

En un sentido muy simple, la empresa debe decidir dónde entregar (distribución y ventas) sus productos y cómo va a comunicar a sus consumidores (promoción) la existencia y disponibilidad de los mismos, a fin de incentivar su compra.

El objetivo fundamental es DIFERENCIAR nuestro producto en lamente del comprador.

El marketing desarrolla su esfuerzo afianzándose en cuatro fundamentos:

· Satisfacer las necesidades del público objetivo.

· Generar una rentabilidad apropiada.

· Actuar de una manera socialmente responsable. 

La empresa debe actuar como un todo organizado para servir al público, generar ganancias y superar a los competidores, pero sin sacrificar el bienestar social de sus empleados y accionistas pues los mejores negocios son los que ayudan a la gente.

El esfuerzo fundamental se refiere a lograr la preferencia del consumidor en base a las 8 P's: Público objetivo, posicionamiento, producto, plaza, promoción, precio, planificación y personal.

A esta combinación se le denomina mezcla de mercadeo (marketing mix) y a las 8 variables mencionadas se les conocen como las 8 P's del mercadeo.

El público objetivo (segmento objetivo) es el grupo de clientes sobre el cual debemos enfocar nuestro esfuerzo.

El posicionamiento es el lugar DIFERENCIADO que nuestra marca ocupa en la mente del consumidor y es consecuencia de la aplicación de las otras 7 p's.

La variable producto se refiere a todos los aspectos relativos a la marca, diseño y presentación del bien o servicio que la empresa oferta a los consumidores. El producto tiene que estar adaptado a sus clientes y debe proveerles satisfacción por su compra.

La variable plaza incluye todas las decisiones respecto a dónde, cómo y cuándo ofrecer el producto a los consumidores. Ésta es una variable importante y amplia, pues abarca aspectos de dirección de ventas, distribución, transporte físico, merchandising y estrategia frente a la competencia.

La variable promoción abarca todo lo relacionado a la comunicación con los consumidores por medio de la publicidad, la promoción de ventas, las RR.PP. y los medios masivos y directos.

En la variable precio se analizan y seleccionan las decisiones relativas al valor del producto frente a los consumidores; de esta variable dependen resultados tan importantes como el volumen de ventas a realizarse y la rentabilidad esperada.

Las decisiones deben estar integradas en un plan que de coherencia al esfuerzo de la empresa, pues sin planeación no hay mercadeo. La preparación del plan mantiene una orientación a la acción; esto debe permitir pasar rápidamente a la ejecución de las decisiones tomadas al diseñar la mezcla de mercadeo, ya que el marketing es práctico y no teórico, y su puesta en práctica es el único medio por el cual puede aportar resultados concretos a la empresa.

El personal de la empresa es la octava P, y quizá sea la más importante, pues el personal debe mantener una actitud de servicio constante y sin altibajos. Es por su intermedio que el marketing entra en acción.

El mejor plan fracasa si es que el personal encargado de implementarlo no se encuentra motivado y comprometido con los objetivos del plan y de la empresa. La mejor receta para el éxito incluye el trabajo sostenido e indesmayable del empresario y su personal, unido ello a la correcta planificación y aplicación de técnicas.

Antes de entrar de lleno en el estudio de las variables que acabamos de mencionar, es útil ampliar el concepto de planeación del marketing, detallando el análisis de la situación, segmentación, posicionamiento y ejecución del mercadeo, cuyo detalle nos va a permitir una más rápida y clara comprensión de lo que sigue.
CAPÍTULO VII

EL PLAN DE MARKETING
7.1. PLANEACIÓN DEL MARKETING

Si bien el marketing busca fijar una orientación hacia el consumidor y enfrentar los imprevistos, es la metodología de trabajo la que permite reducir los riesgos.

Es decir, las acciones de la empresa para satisfacer al público elegido y superar a los competidores deben estar integradas y coordinadas respecto a la oportunidad y los objetivos (lo que se desea lograr), la estrategia de posicionamiento (como actuar en el mercado), el cronograma (fechas y plazos) y el presupuesto (inversión necesaria y recursos monetarios disponibles).

Cada compañía opera en un ambiente complicado y cambiante.

Para que la compañía sobreviva, debe ofrecerle algo de valor a cierto grupo de consumidores en el medio ambiente de estos. A través del intercambio, recupera los ingresos y los recursos que necesita para sobrevivir.

La compañía debe asegurarse de que sus objetivos y sus líneas de productos sigan siendo pertinentes para el mercado. Las compañías alertas reexaminarán sus objetivos, estrategias y prácticas periódicamente.

Cada compañía debe determinar a dónde quiere ir y cómo llegar. El futuro no debería dejarse a la casualidad. Para satisfacer esta necesidad, las compañías hacen planeación estratégica y planeación de mercadotecnia. La planeación estratégica es algo reciente en la escena de planeación de la compañía. Se trata de planeación que abarca a toda la compañía y que comienza con la premisa de que hay firmas con diversos mercados y productos. Por ejemplo. Química Suiza se dedica a la distribución de medicinas, utensilios médicos, abarrotes, vajilla, cosméticos e importación de insumes industriales y maquinarias.

No todos estos negocios o productos son igualmente atractivos. Algunos negocios están creciendo, otros son estables y otros más están en decadencia. Ahora bien, si Química Suiza consistiera tan sólo en negocios decadentes, estaría en graves problemas. Química Suiza debe asegurarse

que comienza el número suficiente de negocios buenos y prometedores (o de productos) para mantener la compañía fuerte y en crecimiento. El propósito de la planeación estratégica consiste en asegurar que la compañía encuentre y desarrolle negocios fuertes y descontinúe o elimine sus negocios más débiles. Resulta claro el éxito de Química Suiza con la Uña de Gato y ahora la Maca Andina, más aún si consideramos que su primer producto fue Ovaltine hace más de 60 años.

Gracias a la planeación estratégica, la compañía decide lo que quiere hacer. Esto implica decidir las estrategias de mercado que ayudarán a la compañía a alcanzar sus objetivos estratégicos finales. Es necesario un plan detallado de mercadotecnia para cada producto. Por ejemplo, supóngase que el grupo Wong decide que los hipermercados Metro deberían trabajarse más debido a su fuerte potencial de crecimiento y a la proximidad de competidores extranjeros como Carrefour (Francia), Aihold, (Holanda) y Wal-Mart (EE.UU.). De hecho Aihold ya lanzó la "marca" Plaza Vea. Entonces, el gerente de Metro desarrollará un plan de mercadotecnia para llevar a cabo su objetivo de crecimiento.

En la preparación de planes de mercadotecnia (y durante todo el proceso de administración de la mercadotecnia) los gerentes necesitan mucha información oportuna y exacta. Necesitan información sobre los estados pasado, presente y futuro del ambiente, de los consumidores meta, los competidores, los abastecedores y revendedores, y el público. Esto se obtiene mediante el sistema de información de mercadotecnia y la investigación de mercados.

Todas las situaciones son diferentes pero en general la planeación del marketing sigue los siguientes pasos:

a) Análisis de la situación.

b) Segmentación y selección del mercado meta.

c) Estrategia de posicionamiento.

d) Preparación del plan de ejecución.(Mk. Mix)

e) Ejecución y control.

7.2. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN DEL MERCADO
Debemos ser capaces de descubrir las oportunidades para nuevos negocios y no suponer que todo será igual para siempre. Los toca-cassettes ya están siendo reemplazados por los CD's; los que a su vez empiezan a ser amenazados por los miniCD's y los DVD's; ya no se usan reglas de cálculo y los computadores están ampliando su presencia en los hogares luego de haber conquistado el mercado de oficinas eliminando a las máquinas de escribir. Mientras tanto los teléfonos celulares y las Palms's quieren remplazar a los PC's como medio de conexión a internet. El centro de Lima no es más el eje aristocrático y comercial del país, así como tampoco Miraflores sigue siendo el único centro de diversión juvenil nocturna de Lima y San Isidro está dejando de ser residencial.
Para poder ubicar oportunidades de negocios es importante analizar la situación en 4 niveles.

7.2.1. EL ENTORNO

El profesional en Marketing debe estar informado de los cambios en los campos político, económico, social y tecnológico. Hoy en día recibimos una fuerte influencia en nuestras actividades de las decisiones del gobierno, la marcha de la economía, la violencia, la pobreza, y las sorprendentes y rápidas innovaciones tecnológicas.

Quien esté en negocios en el Perú no puede dejar de considerar y evaluar los frecuentes cambios en el entorno, cambios que pueden generar(o eliminar) oportunidades para nuevos productos o servicios.

En los últimos años las evoluciones del entorno han adquirido considerable importancia en la marcha de los negocios como consecuencia del evidente avance hacia un mercado libre y competitivo; una serie de monopolios han sido desarticulados y el excesivo reglamentarismo está siendo reemplazado por una legislación más promotora que controlista.

Sin embargo la recesión económica internacional está promoviendo nuevamente una mayor intervención de los gobiernos. Por otro lado los EE.UU. avanzan rápidamente hacia la economía virtual y tienen el "problema" del bajo desempleo y la escasez de mano de obra calificada, lo que paradójicamente está estimulando mejores sueldos, mayor poder de compra... y rebrotes inflacionarios.

Por otro lado en Latinoamérica se espera una lenta recuperación de México, Brasil y Argentina, y en medio de este panorama, está nuestro pequeño mercado peruano con sus pequeñas empresas luchando por superar la caída de las ventas, mejorar las cobranzas y negociar con los bancos locales menores tasas de interés y plazos más largos. Mientras observamos tímidamente el rápido crecimiento de la "economía virtual".

Estos y muchos otros cambios en el entorno están ocurriendo lenta e inexorablemente.

7.2.2. EL SECTOR ESPECÍFICO

Los cambios en el entorno causan diversos efectos en cada sector considerando el tipo de productos o servicios, la competencia, la producción, los precios y las tendencias de los consumidores.

La situación económica es muy compleja en todo el Perú; sin embargo, vemos en el sector textil, industriales que con ingenio y valentía han sabido aprovechar los cambios del entorno y las variaciones en las preferencias de los consumidores; un ejemplo claro son los empresarios del Jr. Gamarra que, aplicando el sentido de la oportunidad, han logrado atraer una enorme cantidad de compradores en busca de precios bajos aunque ahora enfrentan a importaciones muy baratas. También en el sector de autoservicios hemos visto la desaparición de las cadenas Maxi, Monterrey, Todos, Galax y Tía que han sido reemplazadas por cadenas que han comprendido la importancia de servir al consumidor. En el sector de gaseosas apreciamos la introducción de nuevos envases dirigidos a incrementar el consumo y reducir la caída de las ventas además del crecimiento de Kola Real "la del precio justo". En el sector financiero observamos fusiones y asociaciones orientadas a reducir costos, aumentar los volúmenes y mejorar las posiciones competitivas.

7.2.3. NUESTRA PROPIA EMPRESA

Hay que conocer las fortalezas y debilidades de nuestra empresa pues no hay alguna que sea buena para todo, y de hecho hay tareas que las empresas deben mejorar o sencillamente encargárselas a terceros (out sourcing).

Hoy en día las empresas deben concentrarse en el marketing y en la innovación y "tercerizar" todos aquellos trabajos y tareas que no agregan  valor ni aumentan la satisfacción del cliente. Nike es la mayor empresa mundial de calzado deportivo, pero no es propietaria de ninguna fábrica; Saga y Ripley son los mayores vendedores de ropa en el Perú sin tener producción propia. Los equipos de degustadoras y promotores que nos ofrecen muestras de productos, no pertenecen a las empresas fabricantes, son servicios contratados a empresas como Lucky.

7.2.4. EL CONSUMIDOR

¿Cuándo fue la última vez que Ud. hizo un estudio de sus clientes? En un mercado de libre competencia como el peruano, es el consumidor o comprador el que tiene la decisión final sobre el éxito o fracaso de un producto o servicio. Lo importante está en descubrir nuevas tendencias de consumo y posicionamos en ellas cuando recién están apareciendo y la competencia es aún pequeña o inexistente.

Los peruanos somos en general alegres y burlones, no somos un pueblo muy trabajador que digamos, nuestros sábados y domingos son sagrados y por supuesto nada como un fin de semana largo y un buen partido de fútbol.

Las diferencias económicas son grandes pues si la familia de clase alta supera los $ 7,000 mensuales, hay un 55  del Perú que está en la pobreza.

Según el INEI, la población peruana en edad de trabajar (mayores de 14 años), es de 17 millones de personas, pero sólo trabajan (o buscan trabajo) unos 13 millones, los otros 4 millones son aquellos que no trabajan ni buscan trabajo (Jubilados, amas de casa, estudiantes, rentistas, etc.). El problema es que más del 43 de quienes trabajan están en situación de subempleo (perciben menos de S/. 558.00 al mes).

Somos 27 millones de personas similares pero diferentes en costumbres, intereses, poder de compra, etc. De allí la enorme importancia de estudiar al consumidor para poder segmentarlo.

7.3. SEGMENTACIÓN Y SELECCIÓN DEL MERCADO META

Ninguna empresa puede atraer una gran cantidad de consumidores sin realizar una fuerte inversión en infraestructura, producción, comercialización, etc. Pero esta operación y egreso de capital puede desperdiciarse lamentablemente y conducir a situaciones inesperadas, e incluso provocar la quiebra del negocio, si es que no se cuenta con un sólido respaldo económico y financiero.

Por lo tanto, lo lógico es actuar siempre de acuerdo a la capacidad de la empresa y concentrar los recursos en grupos específicos de consumidores con necesidades comunes y hábitos de compra similares. Esto permite brindar una mejor atención al cliente y evita el despilfarro de dinero.

A este procedimiento de dividir el mercado en grupos homogéneos de consumidores se le conoce con el nombre de "segmentación" en tanto que al grupo seleccionado se le llama "segmento objetivo" o "público objetivo".

Las ventajas de la segmentación son evidentes, pues la empresa puede examinar por separado las distintas oportunidades del medio y adaptarse con flexibilidad a los deseos de los consumidores. Asimismo, al enfocar su trabajo sobre diferentes grupos de clientes, está en condiciones de desarrollar planes y presupuestos más eficientes y ajustados a la realidad.

La segmentación propiamente dicha puede ser realizada considerando las características geográficas, demográficas, sicográficas y/o conductuales (comportamiento ante el producto).

En la segmentación geográfica el mercado se divide en diferentes porciones territoriales como países, departamentos, localidades, ciudades, barrios, manzanas, etc.; en este caso la consideración principal es que los costos varían de acuerdo a la distancia entre el consumidor y el centro de distribución.

En la segmentación demográfica el mercado se divide sobre la base de variables tales como la edad, el sexo, el poder adquisitivo, el nivel socioeconómico (N.S.E.), el tamaño de la familia, la educación, el tipo de trabajo, etc. Este tipo de segmentación es el más popular debido a que generalmente los hábitos de consumo tienen una alta relación con las características demográficas. Además de ello tales características son fácilmente medibles.

La segmentación sicográfica considera aspectos sicológicos, como el estilo de vida y la personalidad. La empresa peruana Consumidores y Mercados (www.cym.com.pe) ha realizado una interesante clasificación de estilos de vida en el Perú; ellos han delimitado NUEVE tipos o grupos de estilos de vida en el Perú:
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La segmentación conductual se refiere al comportamiento de los compradores ante el producto e incluye aspectos de volumen de consumo, beneficios buscados, ocasiones de compra, fidelidad a la marca, etc. En el volumen de consumo se consideran tres grupos: consumidores intensos (heavy-users), consumidores ligeros y no consumidores; en beneficios buscados nos referimos al tipo de satisfacción que el comprador busca (economía, belleza, salud, servicio, etc.); ocasiones de compra agrupa a los consumidores de acuerdo al momento de consumo (horas, días, fechas, etc.) y la fidelidad se refiere al grado de lealtad del consumidor hacia una marca.

Esta segmentación es una técnica en proceso de evolución y su uso apropiado está dando buenos resultados. Para aplicarla se requiere, ante todo, un buen conocimiento de la psicología humana y de sus reacciones frente a distintos estímulos y situaciones.

Para poder captar el consumo de un segmento, la empresa debe determinar los siguientes aspectos:

a) Características demográficas y sicográficas que permitan agrupar en segmentos a los consumidores.

b) Tamaño y consumo de cada segmento.    

c) Situación actual de los productos competidores.

d) Segmentos mal atendidos.                    

e) Características principales de los segmentos más atractivos, a fin de poder comparar y elegir. 

Sin embargo, el solo hecho de encontrar segmentos mal atendidos no es suficiente para elegir el segmento objetivo. Para ello, tres condiciones deben ser consideradas:

a) El segmento ha de ser medible, es necesario cuantificar la cantidad de consumidores así como su consumo y tendencias.

b) Debe ser accesible, o sea, alcanzable y atendible de un modo rentable.                      

c) Además debe tener una rentabilidad potencial que justifique el riesgo y los esfuerzos de inversión de la empresa.                           

7.3.1. SELECCIÓN DEL MERCADO META

El proceso de identificar y evaluar oportunidades de mercado normalmente produce muchas ideas nuevas. Con frecuencia, la tarea real consiste en escoger entre varias las mejores ideas que concuerden con los objetivos y recursos de la compañía.

Supóngase que Alicorp evaluó cierto número de oportunidades de mercado y descubrió que el mercado de "mezclas para preparar tortas" (cakemix) constituía una de las oportunidades más atractivas. Los ejecutivos de Alicorp pensarían que la introducción de un jugo se ajusta a los objetivos y recursos de la empresa. Este tipo de producto se relacionaría bien con las ventajas existentes de mercadotecnia de la compañía: una fuerza de ventas y una red de distribución muy eficaz, así como una gran experiencia en la promoción de bebidas envasadas.

Pilar Castillo, ejecutiva de marketing, sostiene que cada oportunidad debe estudiarse aún más en términos del tamaño y estructura del mercado pertinente para la industria, con el propósito de que las opciones se reduzcan.

7.3.2. MEDICIÓN Y PRONÓSTICO DE LA DEMANDA

Alicorp desearía hacer ahora un cálculo más cuidadoso del tamaño actual y futuro de este mercado. Para estimar el tamaño actual del mercado, Alicorp identificaría todos los productos que se venden en éste (mayormente importados) y comenzaría a estimar el consumo. Como estos productos se venden en miles de establecimientos, la compañía tendría que confiar en datos recabados por alguna organización de investigación de mercados en un régimen regular. Por ejemplo, CCR y Samimp dirigen auditorias periódicas en las tiendas para estimar qué nivel se ha vendido de cada marca en cada categoría principal de producto. Alicorp podría comprar estos datos para determinar si el mercado es suficientemente grande o estimar el consumo potencial.

Es igualmente importante el crecimiento futuro del mercado de los "cakemix" envasados. Las compañías quieren entrar a mercados que muestren fuertes tendencias de crecimiento.

Supóngase que el pronóstico de la demanda parece bueno. Alicorp debe decidir ahora cómo entrar al mercado. Este está formado por muchos tipos de consumidores, productos y necesidades. Alicorp necesita comprender la estructura del mercado y determinar qué segmentos ofrecen la mejor oportunidad para lograr su objetivo. Tal vez deba competir en el mercado consumidor de tortas de vainilla, chocolate u otro sabor o quizás deba desarrollar tortas dietéticas. Otra posibilidad es dedicarse sólo a la tercera edad o a los niños, etc.

7.3.3. ESTRATEGIAS DE COBERTURA DEL MERCADO

Supongamos que Alicorp debe decidir qué parte del mercado abarcar, para ello puede aplicar las estrategias de cobertura masiva, concentrada o de segmentos múltiples:

7.3.3.1. MASIVA:

Conocida como marketing indiferenciado, aquí se considera al mercado como un conjunto de segmentos muy parecidos y se les ofrece un mismo producto con características uniformes, generalmente se compite por precios. La mayoría de productos básicos al no aplicar una segmentación, compiten por precios, pero la diferencia es tan escasa que no constituye un factor importante en la decisión del consumidor. El pan, las frutas, el arroz, el azúcar, los combustibles, etc. son algunos de los productos que aplican esta cobertura, cada vez menos productiva.

7.3.3.2. CONCENTRADA:

Se escoge un solo segmento y el producto se adapta totalmente a las necesidades del segmento elegido.

Ejemplo: Radio Z FM se concentra en los jóvenes adultos rockeros "ochenteros"

7.3.3.3. SEGMENTOS MÚLTIPLES:

Se buscan varios segmentos, desarrollando versiones del producto para cada segmento. Por ejemplo Nestlé ofrece las leches La Lechera Ideal, omega plus, Carnation y Balance; Matsushita ofrece los equipos Panasonic, Pioneer, National, Technics y JVC. El Comercio tiene secciones para segmentos políticos, de negocios, juventud, modas, computación, etc.

7.4. SELECCIÓN DEL SEGMENTO

Considerando las estrategias de cobertura, Backus tendría la opción de entrar a uno o más segmentos de un mercado dado en una de las cinco maneras que se enumeran a contiuación:

a) Concentrarse en un sólo segmento.

La compañía puede decidir servir a un solo segmento del mercado (ejem: tortas para señoras jóvenes).
b) Especializarse en un deseo del consumidor.

La compañía puede especializarse en satisfacer un deseo particular del consumidor (ejem: tortas de cumpleaños).
c) Especializarse en un grupo de consumidores.

La compañía puede decidir producir varios jugos que necesitan cierto grupo de consumidores (ejem: tortas de varios sabores, dietéticos, muy dulces, etc. para jóvenes estudiantes).
d) Servir algunos segmentos no relacionados.

La compañía puede decidir servir varios segmentos de mercado que tengan poca o ninguna relación entre sí, con la excepción de que cada uno proporcione una oportunidad individualmente atractiva (ejem: tortas para niños, otra para la tercera edad, otra para camping, etc.).

e) Cubrir el mercado completo.

La compañía puede decidir hacer una variedad completa de productos para servir a todos los segmentos del mercado.

La mayoría de las compañías entran a un mercado nuevo para servir a un solo segmento, y si esto tiene éxito, agregan más segmentos y después se amplían vertical u horizontalmente. La secuencia de segmentos de mercado a entrar deberá ajustarse a un plan maestro. Las compañías japonesas son un buen ejemplo de una planeación cuidadosa de entrada y dominio del mercado a escala mundial en automóviles, cámaras fotográficas, relojes, artículos electrónicos de consumo, acero y construcción de barcos.

Las compañías grandes tienen como meta final la cobertura completa del mercado. Quieren ser la General Motors de su industria. La compañía GM afirma que fabrica un automóvil acorde al "individuo, a sus posibilidades económicas y a su personalidad". La compañía líder normalmente presentaría diferentes ofertas para distintos segmentos del mercado o de otra forma correría el riesgo de ser superada en ciertos segmentos por las firmas que se concentran en darles satisfacción a esos segmentos.

En cambio las cías. pequeñas quieren ser la mejor opción para un segmento muy definido como la Discoteca "La Huaca" en el sur, la Pastelería-Café San Francisco en Chacarilla y Miraflores y el diario Molinews que sólo circula en La Molina.

1.5. LAS ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Determinado el segmento objetivo, la empresa ha de establecer una estrategia para posicionar firmemente su producto en el segmento elegido. Para ello hay que considerar tres aspectos esenciales:

> El análisis del entorno y la competencia.

> El estudio de las necesidades del consumidor.

> La evaluación de los puntos fuertes y débiles de la propia empresa.

El análisis de tales factores nos permite determinar la oportunidad de DIFERENCIAR nuestra marca ante el público.

De manera concreta, el posicionamiento es el lugar diferenciado que nuestra MARCA ocupa en la MENTE del consumidor.

Según José Bravo de Rueda, Director Ejecutivo de Wrangler y Lee y profesional en marketing, el posicionamiento es el resultado de decisiones coherentes en la calidad y diseño del producto, la estrategia de precios, el sistema de ventas y la comunicación publicitaria.

Todo el enfoque del marketing moderno se basa en lograr una posición en la mente del consumidor. En pocas palabras nuestro cliente debe tener una imagen favorable de nuestra marca, de preferencia tal imagen debe estar centrada en un beneficio diferencial, es decir el motivo por el cual el cliente comprará nuestro producto y no el del competidor. Durante años Pepsi intentó quitarle mercado a Coca Cola sin obtener resultados favorables; todo mejoró cuando Pepsi se concentró en las mentes del segmento de 12 a 18 años, así "el sabor de la nueva generación" ha igualado el volumen de ventas de Coca Cola en los autoservicios de EE.UU. Jack Tkout afirma que "diferenciarse o morir" es el lema de los productos en el mercado de hoy.

En el mercado peruano actual, día a día se ven productos que buscan posicionarse en segmentos específicos a partir de la comunicación de beneficios diferenciales: "enseñamos sólo tecnología", "donde comprar es un placer", "la del precio justo", "la radio del amor", etc.; estos son algunos de los mensajes publicitarios de empresas que han descubierto las virtudes del posicionamiento.

Además hay empresas que sin incidir en la publicidad han logrado capturar segmentos basándose en productos únicos, precios altos o muy bajos, sistemas de distribución y ventas diferenciadas, etc. Así tenemos la heladería Laritza (buen producto, buen ambiente, precio alto, exclusividad), el diario Correo (producto popular, precio bajo, distribución masiva), electrodomésticos Lux (buenos productos, planes de crédito y ventas casa por casa).

La etapa de vida en que se encuentra el producto influye sobre la selección de la estrategia, por ejem: al lanzarse un producto nuevo sin competencia, el mercadeo indiferenciado puede aportar buenos resultados, un producto en su etapa de madurez puede requerir el mercadeo de segmentos múltiples concentrado y en su declinación el mercadeo diferenciado.

La competencia es sin duda un factor muy importante y debe ser considerado seriamente en el diseño y selección de la estrategia.

Cuando la competencia está practicando activamente la segmentación, es difícil lograr una buena posición aplicando el mercadeo indiferenciado. A la inversa, cuando los competidores están aplicando el mercadeo indiferenciado, la empresa puede captar consumidores practicando la segmentación activamente.

7.6. EL CONCEPTO DE LA PARTICIPACIÓN DE MERCADO

Para entender mejor el concepto de posicionamiento es útil

Explicar la "participación de mercado" (market-share).

El Market-share es el porcentaje que tiene cada marca (o empresa) del mercado total. Por ejemplo, en el mercado de depósitos y colocaciones bancarios en el 2001, el volumen total (mercado) se distribuía así:
[image: image7.png]BCP
BBV
Huyese
Interbank
Santander
Citibank
Sudamericano
BIF
Otros

Depsitos
0%
2%
0%

7%
6%
3%
3%
1%
6%

Colocaciones.
26 %
15%
2%
8%

8%
5%
4%
2%
10%




Veamos la participación del mercado (2,001) en las importaciones de medicinas:
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Se nota que el mercado está "atomizado", esto es dividido entre muchos pues el 61 lo dominan "otros".

Por otro lado el consumo de medicamentos empieza a recuperarse:

Consumo de medicinas (ÜS$) por persona (per cápita)

Aquí se nota una homogénea división del mercado y naturalmente una competencia de menor intensidad.

Observamos la participación de mercado por aerolínea sobre las 2'029,551 pasajeros que partieron del aeropuerto Jorge Chávez en el 2001.
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Y en celulares:
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(total: 1'800 mil líneas celulares)

El concepto del Market-share nos permite tener una idea más

clara de la posición y recursos de cada empresa facilitando así la selección de la estrategia más apropiada.

Según Michael Porter (profesor de Harvard) existen tres alternativas estratégicas:

> Diferenciación del producto 

> Enfoque

> Bajo Costo

En el primer caso la empresa busca tener un producto único y diferenciado como el zip de lomega , o la cera para autos Simoniz, o los post-it, el Office de Microsoft, etc.

En el caso del enfoque, la empresa busca la mayor cercanía posible con un segmento muy definido como en el caso del Club Regatas.

Y en la estrategia de bajo costo, la empresa busca sencillamente competir ofreciendo el precio más bajo del mercado: autos Daewoo, Kola Real, Plaza Vea, Metro, Mc.Donald's , etc.

Se dice que para que una empresa tenga un rendimiento excelente debe lograr una posición superior en UNA de las 3 estrategias, pues normalmente cada estrategia requiere inversión y organizaciones diferentes.

Definida la estrategia empresarial, es apropiado elegir el posicionamiento específico. Las alternativas son:

> Beneficio.

> Atributo.

> Momentos de consumo / uso.

> Usuarios.

> Categoría.

> Frente a la competencia.

En el posicionamiento por beneficio (para el comprador) las marcas enfatizan el resultado que el cliente busca: "Gillette es verse bien".

En los atributos se enfatiza una característica física : Volvo se presenta como un auto seguro.

En los momentos de consumo/ USO se apunta al momento en que

el cliente usa el producto como Dencorub y Calorub.

En el posicionamiento por usuarios la marca se encuentra en un público muy definido : el restaurante Bohemia se dirige a los adultos del NSE"A".

Algunas marcas buscan posicionarse como líderes de categoría; HP se esfuerza por mantener su liderazgo en la categoría de impresoras láser.

También existe el posicionamiento en relación a la competencia como Pepsi frente a Coca Cola.

1.7. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS COMPETITIVAS

Se aplican cuando la competencia es intensa y es necesario plantear el posicionamiento no sólo respecto a la mente del consumidor sino considerando además la posición de la competencia en el mercado.

Las modernas estrategias competitivas se basan en las antiguas técnicas bélicas. Se sabe que el primer ideólogo de la guerra fue el filósofo y guerrero chino Sun Tzu que 2000 años A.C. redactó una doctrina para el desarrollo de la guerra y la derrota del enemigo; su libro "El Arte de la Guerra" es reconocido mundialmente y sus principios inspiraron a Mao Tse Tung, Napoleón y Kari Von Klausewitz. Este último escribió el libro "De la guerra", considerado como la Biblia de los estudiosos de la guerra moderna.

Angie Bailón, ejecutiva de marketing explica que en mercados muy competitivos es frecuente encontrar las siguientes estrategias y tácticas:

7.7.1. EL LÍDER

Al elegir la estrategia de liderazgo, el producto debe buscar tener mayor volumen de ventas que sus competidores. Esto implica vigilar y bloquear a los rivales y estar renovándose constantemente para no perder la preferencia del consumidor.

Telefónica adquirió CPT-ENTEL y las empresas telefónicas de

Argentina, Chile y Brasil, pues está buscando ser el líder en el mercado sudamericano de telefonía. En bebidas. Coca Cola vende aproximadamente el 25 del total de gaseosas consumidas en Lima, si agregamos Fanta, Sprite e Inca Kola, el grupo CC llega al 63 del total; estos productos renuevan constantemente su publicidad, hacen promociones y lanzan nuevos envases.

7.7.2. EL RETADOR

Es quien sigue al líder y usualmente trata de quitarle compradores. Este tipo de productos define sus objetivos seleccionando a quien atacar.

Triple Kola enfrenta a Inka Kola, UVK se enfrenta a Cinemark.

7.7.3. EL SEGUIDOR

No todos los que siguen al líder tratan de quitarle clientes; hay productos que prefieren evitar el enfrentamiento imitando las acciones del líder pero sin buscar la competencia directa. Expreso sigue a "El Comercio" pero no compite directamente. Valle del Sur sigue a Tampico.

7.7.4. EL ESPECIALISTA

En casi todo negocio hay pequeñas empresas que no alcanzan a ser líderes y no tienen los recursos suficientes para seguir o retar a las mayores compañías de su ramo. Su única alternativa es convertirse en especialistas en un determinado producto, concentrándose en un mercado específico al que se le denomina "nicho". La heladería Laritza se especializa en helados de alta calidad concentrándose en un nicho de compradores que están dispuestos a pagar más por un helado superior y un buen ambiente; naturalmente D'0nofrio, el líder de los helados, no compite con Laritza porque su tipo de helados y el volumen de sus operaciones no se adecúan al nicho desarrollado por Laritza. Pero ahora Laritza es amenazado por D'Lara que con pequeños stands en Wong a empezado a ganar posiciones.

1.8. TÁCTICAS DE MARKETING

Cuando se han establecido las estrategias de posicionamiento competitivo se pueden elegir algunas de las tácticas para enfrentar a la competencia.

Las 4 tácticas más utilizadas son:

7.8.1. DEFENSIVA

Esta táctica es utilizada generalmente por los líderes; pues, generalmente, su mayor volumen de ventas los hace propensos a perder clientes frente al ataque de los más pequeños. Backus adquirió la CNC y Cervesur para bloquear el ingreso de competidores extranjeros.

"El Comercio" ha expandido sus secciones, el color y el tamaño de las fotos para defenderse de la creciente competencia de revistas y periódicos especializados y ahora invirtió en "El Trome", Canal N, Radio N y un "portal" en internet para afianzar su posición en la lucha por las inversiones publicitarias.

7.8.2. OFENSIVA

Mayormente aplicada por los retadores quienes buscan los puntos débiles del líder para atacarlos. Las pollerías Rocky's y Norky^s buscan atacar al líder tradicional -KFC- con ofertas de mediodía y pollos "diferentes" (a la brasa).

7.8.3. FLANQUEO

Táctica muy utilizada por los seguidores y por aquellos que prefieren la diferenciación a la competencia masiva. La idea es atacar mercados que el líder no atiende. Crest dejó de competir directamente con Kolynos lanzando Crest Anti-sarro y logró desarrollar sus ventas; posteriormente Kolynos se vio obligado a lanzar su propia versión anti-sarro.

Correo creció evitando competir con los líderes y atendiendo un mercado libre.

7.8.4. GUERRILLA

El ataque guerrillero es frecuentemente utilizado por el especialista en nichos para mantenerlos o capturarlos.

Las pizzerías "La Romana" crecieron rápidamente concentrando su ataque en una zona de clase media. Platería Pereda se especializa en un grupo A y B en El Polo y Larcomar.
7.9. EL PLAN DE EJECUCIÓN

Definida la estrategia de posicionamiento hay que prepararse para actuar pues no basta con tener buenas ideas, hay que ponerlas por escrito ordenándolas en un plan de ejecución que facilite el posicionamiento del producto en el segmento elegido. El diseño de los planes varía mucho de acuerdo a cada tipo de empresa y situación de mercadeo, pero en general consta de las siguientes partes:

7.9.1. LA SITUACIÓN ACTUAL Y EL ENTORNO

Contiene detalles relativos a la situación del negocio, del producto, de los competidores, resultados anteriores, ventajas y desventajas que afronta la empresa, perspectivas de evolución en el medio ambiente del mercadeo (entorno), etc.

7.9.2. OPORTUNIDADES

Aquí se define claramente cuál es la oportunidad que se pretende aprovechar.

7.9.3. LOS OBJETIVOS

Los objetivos del plan deben establecerse de un modo claro, conciso y sobre todo realista. Cuando menos, deben plantearse (por escrito) los objetivos de posicionamiento, volumen de ventas, de ingresos, de egresos y de utilidades, señalando en qué período deben concretarse tales cifras.

De acuerdo a la índole de sus negocios, cada empresa puede plantear otros objetivos como en rotación de mercaderías, en captación del público, en difusión de imagen, en actitud competitiva, etc.

7.9.4. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Se define la estrategia elegida considerando al consumidor (segmento objetivo), la competencia y los recursos y habilidades de la empresa.

7.9.5. LA MEZCLA DE MERCADEO

En ella se plantean acciones para cada uno de los factores de marketing: posicionamiento, producto, precio, plaza, promoción y personal. Cada factor requiere de una meta y la correspondiente estrategia, además de tácticas alternativas como acciones a corto plazo en apoyo de la estrategia. Es del caso resaltar que las acciones en cada factor son preparadas considerando LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO y LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA. De este modo se logra una estrategia integral y un plan coherente.

7.9.6. EL CRONOGRAMA

Indica quién hará qué, cuándo y con qué fin. El cronograma es el principal instrumento de coordinación en la empresa pues permite estructurar entre sí las diferentes tareas y responsabilidades que el plan de trabajo asigne.

7.9.7. LOS PRESUPUESTOS

Detallan los egresos e ingresos a realizarse durante la implementación del plan de trabajo a través de un período dado. La duración del plan es variada, pero normalmente es útil trabajar sobre una proyección anual con programas operativos mensuales enmarcados en el plan anual de la empresa.

7.9.8. LA EVALUACIÓN

Después de poner en marcha el plan es básico comparar los resultados obtenidos con los objetivos prefijados pues hay factores imprevistos que aparecen justamente cuando causan más molestia: nuevos productos de la competencia, cambios en la legislación, demanda muy diferente a la calculada, etc. Por estas y otras razones todo plan debe ser considerado como una guía pues las decisiones finales se toman considerando la situación real y el impacto a corto y largo plazo de cada cambio a aplicarse en el plan original.

Ahora empezaremos a estudiar las variables del marketing, comenzando con el producto o servicio.
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