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1. PRESENTACIÓN 

 
El Área Jurídica, Social y Administrativa de la Universidad Nacional de Loja, se 

inscribe dentro del Proyecto ñFortalecimiento del Sistema Acad®mico Modular por 

Objetos de Transformaci·n SAMOTò, contemplado en el IV Plan Quinquenal de 

Desarrollo de la UNL., el cual orientará el accionar institucional en la perspectiva 

de incidir significativamente en el desarrollo de la Región Sur y del País, a través 

de los procesos de formación, investigación y vinculación con la colectividad; en 

este sentido, El Módulo 4 correspondiente a la carrera de Administración de 

Empresas del Área Jurídica, Social y Administrativa, aborda temáticas 

actualizadas que orientarán a comprender los fundamentos básicos de la ciencia 

de la administración, evocada en la rama de la Mercadotecnia, con un conjunto 

de principios, técnicas, funciones y actividades que al ser aplicadas correctamente 

en la práctica profesional se alcanzará la eficiencia, eficacia, productividad y 

competitividad; factores importantes en la generación del desarrollo empresarial, 

local, regional y nacional, respondiendo en forma profesional, al posicionamiento, 

visión y misión de la institución, implementada en esta estructura y la aplicación 

excelente del ñSistema Acad®mico Modular por Objetos de Transformaci·nò. 

 

La planificación de este módulo busca insertarse y participar eficientemente en el 

desarrollo comercial en todos sus niveles; desde esta perspectiva el módulo 4 

denominado EL PROCESO DE MERCADOTECNIA Y LA GESTION DE 

COMERCIALIAZACIÓN DE BIENES Y SERVICIOS, permitirá promover  la 

investigación modular en el Área de Mercado, misma que ayudará a desarrollar los 

conocimientos, habilidades, destrezas, creatividad, iniciativa, etc., de los alumnos, 

para que en su vida profesional, emprendan en una gestión que garantice la 

supervivencia de las unidades productivas del medio, las regionales, nacionales e 

internacionales que se desarrollan en un mercado cada vez más competitivo y 

globalizado. 

 

El desarrollo del presente módulo se caracterizará en formar profesionales que se 

distingan por una sólida formación básica y avanzados conocimientos en 

mercadotecnia, que les permita un aprendizaje continuo y un mayor desarrollo de 

sus potencialidades intelectuales, orientados a realizar análisis y síntesis, 

planteamientos y resoluciones de problemas complejos que involucren múltiples 

variables, trabajo en equipo, pensamiento y actitud crítica, flexibilidad, 

conceptualización e integración de conocimientos y una comunicación oral y 

escrita adecuada que desarrolle su capacidad de liderazgo, confianza y seguridad 

en sí mismo, sea proactivo al cambio de procesos que la carrera exige. 

 

Bajo este contexto y desde la perspectiva de la investigación formativa el  módulo 

se encuentra estructurado en cuatro momentos.  
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En el primer momento se presenta la fundamentación básica  de la 

mercadotecnia, desde sus conceptualizaciones, las etapas de formación hasta sus 

funciones básicas, teniendo bases suficientes para analizar el objeto de 

transformación a nivel local, regional y nacional.  

Además se estudia lo relacionado con la segmentación, Investigación de 

Mercados y el Posicionamiento de Mercado, como mecanismos para conocer e 

identificar necesidades y preferencias del consumidor estará constituido por los 

métodos y técnicas de investigación de mercados, en las que se circunscriben los 

diferentes mecanismos e instrumentos para la recolección, tabulación, 

organización, análisis e interpretación de información; con ello el estudiante podrá 

desarrollar sus aptitudes y destrezas para la obtención y manejo de datos 

relacionados con el mercado de consumo y de negocios. 

El segundo momento tienen que ver con la mezcla de mercadotecnia o 

marketing- mix, en donde se representa con claridad las cuatro Ps. que la integran 

con respecto a las cualidades, el valor, la distribución y la comunicación 

correspondiente que se tiene que dar a los bienes y servicios que las empresas 

ofrecen al mercado, estos son. Producto, Precio, Plaza y Promoción. Así mismo se 

detalla el proceso y desarrollo de un plan de comercialización o mercadeo,  que 

permitirá al estudiante crear las habilidades necesarias para el manejo de cada 

uno de los elementos que giran en torno al mercado. 

  

El tercer momento constituye la fundamentación teórica del plan estratégico del 

marketing y sus componentes 

 

En el cuarto momento  Desarrollo de un plan estratégico de marketing 

Desarrollar planes estratégicos, tácticos y operativos de mercadeo. 

Elaboración y socialización con los actores sociales del informe final. 

Éste momento servirá también para que el estudiante socialice y coordine su 

informe final de la investigación que ha venido desarrollando en cada una de las 

fases aquí propuestas. 

 

Finalmente, los contenidos tratados estarán apoyados con seminarios legales, 

seminario de Comercio Exterior,  los mismos que tendrán que ver con la ley de  

defensa del consumidora de aduanas, lo que al conjuntarse con el resto de 

contenidos del módulo, tendrá una visión inter y multidisciplinaria de los problemas 

de comercialización de los bienes y servicios que ofrecen las empresas, 

convirtiéndose este documento en una Guía e Instrumento Pedagógico que estará 

interrelacionado entre e! docente,  alumno y la sociedad. 
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2.     PROBLEMÁTICA 

 

Las empresas ecuatorianas del presente milenio se ven en la necesidad de 

realizar permanentemente el monitoreo o el seguimiento de sus mercados, ya que 

estos permanentemente están cambiando las preferencias de consumo y de 

compra, por lo tanto es de suma importancia conocer estos cambios para ajustar 

los productos y/ o servicios a estos cambios del mercado. 

 

De acuerdo a estudios realizados por ISOTEC, se establece que el 90% de las 

PYMES sostiene que conoce los gustos del consumidor, los hábitos de sus 

clientes, la calidad y los precios de la competencia. Sin embargo, sólo el 57% 

afirma que realiza investigaciones de mercado, por lo que no habría un sustento 

técnico en ese conocimiento. Adicionalmente, el 85% sostiene que ofrece garantía 

de calidad, afirmación que contrasta con los métodos de control de calidad 

utilizados. 

 

El 80.8% de las PYMES (46.1% en forma elevada y 34.7% en grado intermedio) 

se siente afectado por el reducido tamaño del mercado. Además, las empresas 

sienten una fuerte competencia extranjera en el mercado local. Para un segmento 

muy importante (39%) este problema gravita fuertemente y para el 24.5% es un 

poco menor. El 23.4% es indiferente frente a esta situación. 

 

Entre las razones de mayor incidencia por las que las PYMES no exportan o 

tienen dificultades para hacerlo están: la capacidad insuficiente para atender  

grandes volúmenes; desconocimiento de los  requisitos nacionales e 

internacionales; precios no competitivos; limitaciones en la calidad; trabas 

arancelarias y no arancelarias que imponen otros  países.  

 

A pesar de estos datos tenemos que mencionar que existe una limitada valoración 

de los procesos de investigación de mercado, lo que necesariamente limita la 

gestión de los bienes y servicios de las diferentes unidades productivas. 

 

Consecuentemente y según lo expuesto, ha incidido en el bajo nivel de 

competitividad de las micro, pequeñas y  medianas empresas de la Región Sur del 

Ecuador. 

 

3. EL OBJETO DE TRANSFORMACIÓN 

 

ñEn la regi·n y el pa²s se evidencia la vulnerabilidad de supervivencia y 

sostenibilidad de las empresas  debido a la escasa gestión de mercadeo, 

expresada en la limitada capacidad asociativa que tienen éstas, para 

comercializar productos y servicios  en cantidad, calidad y precios 



 
 

 

XXI 
 

adecuados en mercados de mayor exigencia, cuyo efecto se expresa en los 

bajos volúmenes de ventas, esto requiere de la investigación de mercados  

para identificar las fortalezas y debilidades de los negocios, así como,  

descubrir  las necesidades y deseos  de los consumidores que permita 

plantear estrategias para la  gesti·n de mercadeo.ò 

 

4. OBJETIVOS. 

 

Desarrollar conocimientos, fortalecer habilidades y capacidades de los estudiantes 

para aprovechar las oportunidades de mercado que promuevan la competitividad 

empresarial. 

 

Identificar oportunidades de negocio, analizar los segmentos de mercado y 

establecer estrategias de marketing para él o los productos seleccionados. 

 
Analizar sobre  la práctica de investigación de mercados en el sector de la 
MIPYMES, que permita detectar las  falencias en este aspecto y dar  posibles 
soluciones.   
 
Crear en el estudiante una capacidad creativa, innovadora, con habilidades y 
destrezas para el manejo de  los elementos de la mezcla de mercado y el 
establecimiento de planes de comercialización para las MIPYMES. 
 
Socializar los resultados con los interesados en promover nuevas ideas de 

negocios, como los propietarios de las unidades productivas investigadas. 

 

5. PRACTICAS PROFESIONALES ALTERNATIVAS 
 

¶ Identifica oportunidades de mercado para los diferentes segmentos 
productivos de bienes y servicios. 
 

¶ Realiza estudios de mercado, mediante la aplicación de instrumentos para la 
recolección de información, con el propósito de descubrir las necesidades y 
deseos de los consumidores, frente al mercado de negocios. 

 

¶ Diseña los componentes de la mezcla de mercadeo, y 
 

 

¶ Elaborar planes de Marketing para apoyar la sostenibilidad y permanencia del 
negocio en el mercado. 
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PERFIL PROFESIONAL DEL MODULO CUATRO 

 

Para identificar las oportunidades de mercado de los diferentes segmentos 

productivos de bienes y servicios. 

 

¶ Conocimientos y habilidades para identificar oportunidades de negocio de 
bienes y servicios. 
 

¶ Conocimientos para determinar los diferentes segmentos de mercado. 
 

Para realizar estudios de mercado, con el propósito de descubrir las 

necesidades y deseos de los consumidores. 

 

¶ Conocimientos fundamentales sobre investigación de mercados como 
herramienta básica para conocer las necesidades de mercado y tomar 
decisiones. 

  

Para el diseño de los componentes de la mezcla de mercadeo y la 

elaboración de planes de comercialización. 

 

¶ Conocimientos y competencias para determinar y diseñar las variables 
controlables y no controlables de la mezcla de mercadeo y en función de ello 
el establecimiento de planes de comercialización. 
 

¶ Iniciativa y capacidad para el planteamiento de estrategias de comercialización 
 

Conocimientos adicionales en diferentes áreas. 

 

¶ Conocimiento de procedimientos de muestreo poblacional. 

¶ Conocimiento sobre legislación de defensa al consumidor. 
 

6. EL PROCESO DE INVESTIGACIÓN DEL MÓDULO  

 

Para el desarrollo del presente módulo se establecerán determinadas actividades 

referentes al desarrollo del proceso de mercadotecnia determinadas en:  

 

a) Identificará oportunidades de mercado para los segmentos productores de 

bienes y servicios. 

 

b) Realizará estudios de mercado mediante la aplicación de instrumentos para la 

obtención de información que permitirán descubrir las necesidades y deseos de 

los consumidores frente al mercado de negocios.  

 



 
 

 

XXI 
 

c) Diseñará los componentes de la mezcla de mercadeo mediante el 

establecimiento de Planes de Comercialización, que permitan el establecimiento 

de las políticas de mercado para el producto, precio, plaza y la promoción.  

 

d) Desarrollará planes estratégicos de mercadotecnia, lo que le permitirá aplicar 

estrategias enmarcadas a las actividades que se desarrollan dentro del marketing. 

 

PRIMER MOMENTO: Caracterización y fundamentación teórica de la 

mercadotecnia.  

 
Revisión y sistematización bibliográfica relacionada con los fundamentos teóricos 
de la mercadotecnia y segmentación del mercado y estudio de mercado. 
Identificación de las oportunidades de mercado  para los diferentes segmentos 
productores de bienes y servicios y estudios de mercado mediante la aplicación de 
instrumentos para obtención de información que permitan descubrir las 
necesidades y deseos de los consumidores. 
 
Identificar, seleccionar y describir las oportunidades de negocios en el mercado de 
la Región Sur del Ecuador. 
 
Selección del segmento de mercado de acuerdo a las necesidades del mercado 
de consumo y a la disposición de las unidades de producción de los mercados de 
negocios. 
 
Diseño y aplicación de instrumentos que permitan conocer los gustos y 
preferencias de los segmentos de mercado. 
 
Aplicar las técnicas para la recolección de información primaria y secundaria a los 
diferentes segmentos identificados. 
 
Análisis, interpretación y sistematización de la información recopilada. 
 
Elaboración  y socialización del informe parcial. 
 
SEGUNDO MOMENTO: Diseño de los componentes de la mezcla de 

mercadeo. 

 

Revisión y sistematización de bibliografía relacionada con los componentes de la 
mezcla de mercadeo: Precio, Producto, Plaza y Promoción. 

 
Identificar los componentes de la mezcla de mercadeo (Producto, Precio, Plaza, 
Promoción)  
 
 
Elaborar y socializar el informe parcial. 
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TERCER MOMENTO: Caracterización y fundamentación teórica del plan 

marketing  

 

Revisión y sistematización  bibliográfica relacionada con el plan estratégico de 
marketing 

 
Identificar los componentes del plan estratégico de marketing 
 
 
Elaborar y socializar el informe parcial. 
 

 

CUARTO MOMENTO: Propuesta del plan estratégicos de marketing. 

 

Revisión y sistematización  bibliografía relacionada con el plan estratégico de 

marketing. 

Elaboración y socialización con los actores sociales del informe final. 

 

El informe final será presentado bajo el siguiente esquema: 

1. Tema 

2. Introducción 

3. El problema: enunciación y delimitación 

4. Marco Teórico 

5. Materiales y métodos 

6. Diagnóstico de la situación (qué se encontró en relación al problema: 

fortalezas debilidades). 

7. Soluciones planteadas (cuáles son las alternativas de solución) 

8. Bibliografía 

9. Anexos. 

 

 
7. REFERENTES TEÓRICO-PRÁCTICOS POR UNIDADES TEMÁTICAS Y 

EVENTOS COMPLEMENTARIOS. 
 
Momento uno:  
 
MOMENTO UNO: 
 

1. FUNDAMENTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA 
1.1. Concepto de mercadotecnia.   
1.2. Fundamento económico de mercadotecnia.  
1.3. Fundamento histórico 
1.4. Fundamento psicológico de la mercadotecnia 
1.5. Hábitos de compra 
1.6. Fundamento metodológico del marketing 
1.7. Elementos de mercadotecnia 
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2. DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA 

2.1. El objetivo del departamento 
2.1. Evolución detallada del departamento de mercadotecnia 
2.2. Formas de organizar el departamento de mercadotecnia 
2.3. Relación del departamento de mercadotecnia  con los demás 
departamentos de la  empresa 
 

3. MERCADO 
3.1.  Definición 
3.2. Importancia 
3.3. Elementos de mercado 
3.3.1. Demanda y oferta. 
3.3.1.1. Concepto de la demanda y la oferta 

3.3.1.2 Importancia de la demanda y la oferta 
3.3.1.3 Clases de demanda y la oferta 
3.3.1.4 Proyección de demanda y  oferta 
3.3.1.5 Comportamiento del mercado 

3.4. Clases de mercado  
3.5. Necesidad, deseo y satisfacción 
 

4. SEGMENTACION DE MERCADO 
4.1 Concepto 
4.2 Bases de segmentación de mercado 
4.3 Clases de segmentación 
 

5. DETERMINACIÓN DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA. 
6. INVESTIGACION DE MERCADO 

6.1 Definición 
6.2 Importancia 
6.3 Utilidad y aplicaciones de la investigación de mercado 
6.4 Metodología para realizar la investigación de mercado 
6.4.1 Métodos y técnicas para recopilar la información primaria y secundaria 
6.5 Proceso para realizar la investigación de mercado 
 
 
 
MOMENTO DOS: 
  

1. EL MARKETING MIX O MEZCLA DE MERCADEO. 
1.1.El producto 

1.1.1. Atributos del Producto 
1.1.2. El ciclo de vida del Producto 
1.1.3. Análisis de la Cartera de Producto  (Portafolio o BCG)  
1.1.4. Tipos de productos 

1.2. El precio 
1.2.1. Factores que influyen en la fijación de precios 
1.2.2. Modelos para  fijación de precios. 
1.2.3. Punto de Equilibrio (PE)  

1.3. La plaza o distribución 
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1.3.1. Canal de Distribución  
1.3.2. Sistemas de distribución  
1.3.3. Tipos de Canales de Comercialización. 

1.4. La promoción 
1.4.1. La mezcla promocional 
1.4.2. La Promoción 
1.4.3. La Publicidad 
1.4.4. Las Relaciones Públicas 
1.4.5. La Propaganda  
1.4.6. La Venta Personal 

 
MOMENTO TRES: 
 

1. PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING 
1.1. Generalidades del plan de marketing 
1.2. Definición de Plan de Marketing 
1.3. Propósitos del Plan de Marketing 
1.4. Quiénes participan en el Plan de Marketing 
1.5. Elementos del plan de marketing 

1.5.1 La  Misión 
1.5.2 La visión 
1.5.3 Objetivos empresariales 
1.5.4 Objetivos estratégicos 

1.6. Análisis situacional  
1.6.1. Análisis  externo (ambiente de tarea o meso) 
1.6.2  Análisis interno  

1.7. Matriz FODA 
 
MOMENTO CUATRO 
 

1. PROCESO DEL PLAN ESTRATEGICO 
1.1 Ejercicio practico del plan de estratégico 

 
 
8.- METODOLOGÍA PARA EL DESARROLLO DEL MÓDULO 
 
El presente módulo se desarrollará por un lado de acuerdo a los lineamientos 
teórico-metodológicos del Sistema Académico Modular por Objetos de 
Transformación (SAMOT) y por otro considerando lo establecido en el Reglamento 
de Régimen Académico del CONESUP.  
En cuanto a los lineamientos del SAMOT, implica la realización de un proceso de 
investigación-acción en el cual los alumnos, docentes y los actores seleccionados 
se involucren de manera que se interactúe el logro de los aprendizajes 
significativos en el módulo, a través de un proceso metodológico que propicie la 
comunicación efectiva y la participación dinámica en una aproximación 
interdisciplinaria en el marco de la modalidad de estudios presencial. 
Desde lo dispuesto por el CONESUP, según los artículos Nº 17 y 18 del 
Reglamento Codificado de Régimen Académico del Sistema Nacional de 
Educación Superior, el Módulo se desarrollará por Créditos, considerando a éste, 
como una unidad de tiempo de valoración académica de los componentes 
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educativos (asignaturas, módulos, talleres, prácticas de laboratorio, entre otros) 
que reconoce el trabajo y resultado de aprendizajes de los estudiantes y precisa 
los pesos específicos de dichos componentes, que deben guardar congruencia 
con el objeto de estudio y los perfiles profesionales y además; observar criterios de 
pertinencia, coherencia y calidad. 
Para lo cual se ha planificado el abordaje del presente módulo en 25 créditos; 
considerando que cada crédito corresponde a 32 horas, de las cuales 16 
corresponden a horas presenciales efectivas y al menos 16 horas al trabajo 
autónomo del estudiante. 
 
CRÉDITOS PARA LAS ACTIVIDADES AUTÓNOMAS DE LOS ESTUDIANTES 
 

Actividades 
 

Créditos HORAS 

Investigación formativa y 
vinculación con la colectividad 
 

8.0 128 

Prácticas pre profesionales. 
 

10.0 160 

Tareas extra clase y consultas 
 

7.0 112 

TOTAL 25.0 400 
  

CRÉDITOS PARA ACTIVIDADES PRESENCIALES 

MODULO 4: DURACIÓN. 100 días CRÉDITOS HORAS 

El Proceso de Mercadotecnia y la Gestión de 
Comercialización de Bienes y Servicios 

25 400 

SEMINARIO DEPENDIENTE   

Comercio Internacional 2 32 

Ley de Defensa del Consumidor y Ley Orgánica 
de Aduanas 

3 48 

TOTAL TRABAJO PRESENCIAL 30 480 

 
PARA EL TRATAMIENTO DE CONTENIDOS TEÓRICOS 
 

¶ Conformación de grupos de trabajo no mayor a 5  estudiantes. 
 

¶ El tratamiento de los contenidos teóricos en la modalidad presencial, se lo 
realizará utilizando técnicas de trabajo grupal que potencien el trabajo y 
esfuerzo individual, posibilitando la confrontación de los marcos teóricos-
conceptuales y experiencias de los participantes, y propiciando el 
fortalecimiento de la capacidad de reflexión, de análisis crítico y de trabajo en 
equipos interdisciplinarios. Para este trabajo se aplicarán las siguientes 
técnicas: 
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- Lectura dirigida 
- Conferencia-Foro 
- Discusión en grupo y plenarias 
- Paneles 
- Mesas redondas  
- Debates 
 
9.- PRODUCTOS ACREDITABLES 
 

¶ Informes de avance de investigación  

¶ Informe final de la investigación formativa  

¶ Evaluaciones de cada uno de los momentos. 

¶ Trabajo en equipo (reportes grupales y participación) 

¶ Trabajo individual (reportes y participación) 
 
10.- LINEAMIENTOS PARA LA EVALUACIÓN, ACREDITACIÓN Y 

CALIFICACIÓN DE LOS APRENDIZAJES. 
 

a. PARA LA EVALUACIÓN 
 

En las pruebas por cada unidad;  se tomará en cuenta: 

¶ La fundamentación de los contenidos teóricos 

¶ El nivel de comprensión de los contenidos 

¶ Las aptitudes relacionadas con los contenidos 
 

La evaluación de los informes de investigación; se tomará en consideración: 
 

¶ La coherencia entre sus elementos 

¶ La fundamentación científico-técnica 

¶ La rigurosidad del trabajo de campo 

¶ La presentación y claridad en la redacción. 
 

La sustentación se evaluará teniendo en cuenta los siguientes aspectos: 
 

¶ Dominio de la temática 

¶ Claridad en la exposición de los resultados 

¶ Capacidad de resolver inquietudes 

¶ Materiales de apoyo para la exposición. 
 

Para el trabajo en equipo; se tendrá en cuenta lo siguiente: 
 

¶ Pertinencia en el contenido del trabajo 

¶ Concreción de la tarea, según la técnica de trabajo grupal propuesta 

¶ Presentación y exposición del trabajo 

¶ Nivel de participación en el trabajo en equipo 
 

En el trabajo individual; se tomará en cuenta: 
 

¶ La pertinencia en el desarrollo de las tareas 

¶ La presentación y calidad de la tarea realizada intra y extra aula 

¶ El nivel de participación. Pertinencia y coherencia respecto del manejo de los 
contenidos teórico ï prácticos. 
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¶  El desarrollo de las habilidades y destrezas para el logro de aprendizajes 
significativos. 

 
 

 
b. PARA LA ACREDITACIÓN 

 

La acreditación esta dada en relación directa con el proceso de evaluación tanto 
de los aprendizajes significativos como en el desarrollo de las habilidades y 
destrezas para el logro de los mismos. 
 

¶ Dominio de conocimientos teórico-prácticos, con una ponderación del 60%. 

¶ El proceso de investigación formativa, con una ponderación del 40%. Los 
criterios de evaluación y acreditación se resumen en los siguientes parámetros: 

2.  
 

COGNITIVA 
 

INVESTIGACIÓN 

 
PRUEBAS 

ORALES ESCRITAS 

 
PARTICIPACIÓN 

INDIVIDUAL Y GRUPAL 
AVANCE INFORME SUSTENTACIÓN 

 
20% 

 
20% 

 
10% 

 
20% 

 
30% 

 

Las pruebas cognoscitivas pueden ser orales o escritas, ensayos, demostraciones 

u otras que el docente estimaré conveniente. 

 

La participación está referida a la intervención individual oportuna, pertinente y 

fundamentada por el estudiantes en la temática de estudio, de manera que 

contribuya a enriquecer los conocimientos del grupo. 

 

La calificación, expresa cuantitativamente los resultados de la acreditación en 

una escala de 0 a 10 puntos. Se requiere un mínimo de 7 sobre 10 del puntaje 

global, para aprobar el módulo. Adicionalmente el alumno tendrá que cumplir con 

el  80% de asistencia a las jornadas de trabajo para aprobar el módulo. 

 
11.- EQUIPO DOCENTE 
  
  

Los docentes que estarán bajo la responsabilidad del presente módulo: 

Un  Ingeniero Comercial  para aspectos específicos 

Un Doctor en Jurisprudencia  para aspectos legales 
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13.- MATRIZ PARA EL DESARROLLO DEL MÓDULO 4 
 

MATRIZ DE DESARROLLO DEL MÓDULO  4 

MOMENTO 1:  CARACTERIZACIÓN Y FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA DEL COMERCIO Y LA MERCADOTECNIA.  
TIEMPO PROCESO DE INVESTIGACIÓN ESTRATEGIAS DE 

INVESTIGACIÓN 

REFERENTES TEÓRICOS ESTRATEGIAS 

ACADÉMICAS 

ACTIVIDADES 

PRÁCTICAS 

PRODUCTOS 

ACREDITABLES 

 
35 días 

Revisión    y   sistematización 

bibliográfica      relacionada      con 

los Fundamentos teóricos del comercio y la 

mercadotecnia 

Selección de fuentes 

bibliográficas. 

1 FUNDAMENTOS GENERALES DE LA 
MERCADOTECNIA 

1.1 Concepto de mercadotecnia.   
1.2 Fundamento económico de mercadotecnia.  

1.3 Fundamento histórico 
1.4 Fundamento psicológico de la mercadotecnia 
1.5 Hábitos de compra 
1.6 Fundamento metodológico del marketing 
1.7 Elementos de mercadotecnia 

 
2 DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA 

2.1. El objetivo del departamento 
2.2. Evolución detallada del departamento de 

mercadotecnia 
2.3. Formas de organizar el departamento de 
mercadotecnia 
2.4. Relación del departamento de mercadotecnia  
con los demás departamentos de la  empresa 

 
3 MERCADO 

3.1.  Definición 
3.2. Importancia 
3.3. Elementos de mercado 
3.3.1.      Demanda y oferta. 

     3.3.1.1. Concepto de la demanda y la oferta 
     3.3.1.2. Importancia de la Demanda y la oferta 
     3.3.1.3. Clases de Demanda y Oferta 
     3.3.1.4 Comportamiento del Mercado. 
 

3.4 Clases de Mercado 
3.5 Necesidad, deseo y satisfacción 

4 SEGMENTACION DE MERCADO 

4.1        Concepto 
4.2        Bases de Segmentación de Mercado 
4.3        Clases de Segmentación 
5. DETERMINACIÓN DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 
6. INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
6.1 Definición 
6.2 Importancia 
6.3 Utilidad y aplicación de la Investigación de Mercado 
6.4 Metodología para realizar la Investigación de Mercado 

Encuadre       del 

modulo 

Análisis de las 

oportunidades de negocios 

de la Región Sur del 

Ecuador 

1. Reportes individuales. 

2. reportes grupales. 

3. exposiciones grupales. 

4. exámenes. 

5. debates. 

Identificar, seleccionar y describir las 

oportunidades de negocios en el 

mercado de la Región Sur del Ecuador. 

Diseño y elaboración de los 

instrumentos de investigación 

Estudio         de 

diferentes técnicas 

de trabajo individual 

y grupal 

 Uso de técnicas para recopilar 

información  

Estudio   individual 

mediante la lectura 

e identificación de 

ideas principales y 

análisis   mediante 

casos 

Elaboración y socialización del informe 

parcial de las oportunidades de negocio para cada  

segmenta 

análisis, selección y prepación del 

material a exponer 

Estudio y análisis 
individual de! tema 
mediante 
organizadores 
gráficos 
 
Clase magistral 
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6.4.1 Métodos y Técnicas para recopilar la información 
primaria y secundaria 
6.5 Proceso para realizar la Investigación de Mercado 
 

I
m
p
o
r
t
a
n
c
i
a
 
d
e
 
l
a
 
d
e
m
a
n
d
a
 
y
 
l
a
 
o
f
e
r
t
a 

4.3.1.2 Clase
s
 
d
e
 
d
e
m
a
n
d
a
 
y
 
l
a
 
o
f
e
r
t
a 

4.3.1.3 Comp
o
r
t
a
m
i
e

 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

XXI 
 

MATRIZ DE DESARROLLO DEL MÓDULO  4 

MOMENTO 2:  DISEÑO DE LOS COMPONENTES DE LA MEZCLA DE MERCADEO  
TIEMPO PROCESO DE INVESTIGACIÓN ESTRATEGIAS DE 

INVESTIGACIÓN 

REFERENTES TEÓRICOS ESTRATEGIAS 

ACADÉMICAS 

ACTIVIDADES 

PRÁCTICAS 

PRODUCTOS 

ACREDITABLES 

 
 
25 Días 

Revisión    y    sistematización    de 

bibliografía    relacionada    con    la 

segmentación e investigación de mercado. 

 

Selección de fuentes  

bibliográficas. 

 

 

Construcción y aplicación 

de matrices. 

 

1. EL MARKETING MIX O MEZCLA 

DE MERCADEO. 

1.1.El producto 

1.1.1. Atributos del Producto 

1.1.2. El ciclo de vida del Producto 

1.1.3. Análisis de la Cartera de Producto  

(Portafolio o BCG)  

1.1.4. Tipos de productos 

1.2. El precio 

1.2.1. Factores que influyen en la fijación 

de precios 

1.2.2. Modelos para  fijación de precios. 

1.2.3. Punto de Equilibrio (PE)  

1.3. La plaza o distribución 

1.3.1. Canal de Distribución  

1.3.2. Sistemas de distribución  

1.3.3. Tipos de Canales de 

Comercialización. 

1.4. La promoción 

1.4.1. La mezcla promocional 

1.4.2. La Promoción 

1.4.3. La Publicidad 

1.4.4. Las Relaciones Públicas 

1. Charla de 

Contenidos. 

2.Estudio de casos 

3. Lectura en guía 

metodológica. 

 

Aplicación de 

entrevistas, 

elaboración de 

encuestas, tabulación 

y análisis de 

información. 

1. Reportes individuales. 

2. reportes grupales. 

3. exposiciones grupales. 

4. exámenes. 

5. debates. 

Revisión y sistematización de bibliografía 

relacionada con el diseño y la aplicación de 

instrumentos que permitan conocer los gustos y 

preferencias de los segmentos de mercados. 

 

Diseño y elaboración de los 

instrumentos de investigación 

4. .Análisis de los 

temas estudiados. 

5. Charlas del 

profesor. 

 

Aplicar las técnicas para la recolección  de 

información primaria y secundaria de los 

diferentes  segmentados identificados 

 

Análisis e interpretación y sistematización de la 

información recopilada. 

 

Uso de técnicas para recopilar 

información  

6. Revisión de 

fuentes bibliográficas. 

7. organizadores 

gráficos. 

 

Elaboración y socialización del informe 

parcial de las oportunidades de negocio para 

cada  segmento 

análisis, selección y preparación del 

material a exponer 

8. Lectura 

comprensiva.  

9. subrayado. 
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1.4.5. La Propaganda  

1.4.6. La Venta Personal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MOMENTO 3: CARACTERIZACIÓN Y FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA DEL PLAN DE  MARKETING MIX O MEZCLA DE MERCADEO  
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TIEMPO 
 

PROCESO DE 
INVESTIGACIÓN 

ESTRATEGIAS DE 
INVESTIGACIÓN 

REFERENTES TEÓRICOS 
ESTRATEGIAS 
ACADÉMICAS 

ACTIVIDADES 
PRACTICAS 

PRODUCTOS 
ACREDITADLES 

 
15 días 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

TERCER MOMENTO: 

Diseño de los 

componentes de la mezcla 

de mercadeo, mediante el 

establecimiento de Planes 

de Comercialización. 

- Revisión y sistematización 
de bibliografía relacionada 
con los componentes de la 
mezcla de mercadeo. 

 
- Identificar y desarrollar las 

diferentes políticas y 
estrategias de mercado 
que giran en torno a cada 
uno de los elementos de la 
mezcla de mercadeo 

- Establecer y desarrollar 
planes de 
comercialización. 

- Elaborar y socializar el 
informe parcial de la 
investigación 
correspondiente 

 

 
 
- Fundamentación teórica 
- Identificación de los 

elementos que integran el 
Marketing y su desarrollo en 
las empresas de la localidad 

- Análisis de información 
- Establecimiento de planes 

de comercialización para la 
empresa en estudio 

 

1. PLAN ESTRATÉGICO DE 

MARKETING 
1.1. Generalidades del plan de 
marketing 
1.2. Definición de Plan de Marketing 
1.3. Propósitos del Plan de Marketing 
1.4. Quiénes participan en el Plan de 
Marketing 
1.5. Elementos del plan de marketing 
1.5.1 La  Misión 
1.5.2 La visión 
1.5.3 Objetivos empresariales 
1.5.4 Objetivos estratégicos 
1.6. Análisis situacional  
1.6.1. Análisis  externo (ambiente de 
tarea o meso) 
1.6.2  Análisis interno  
1.7. Matriz FODA  

 
 

- Estudio y análisis de los 
fundamentos teóricos 

- Análisis de los 
elementos del 
marketing mix. 

- Exposiciones grupales 
- Taller grupal para 

elaboración de planes 
de comercialización. 

- Concreción grupal  de 
la información 
 

 

 
 
- Elaboración de 

organizadores 
gráficos 

- Consulta 
bibliográfica y 
documental 

- Trabajo grupal 
para elaboración 
de planes de 
comercialización. 

- Discusión de 
resultados de 
investigación 

 
 
- Evaluación. 

Escrita de 
conocimientos 
básicos del 
Marketing Mix 

- Reportes 
individual y 
grupal de 
organizadores 
gráficos y de los 
planes de 
comercialización 

- Avance de la Inv. 
- Informe parcial 

de la 
Investigación. 

 
- Cognitivo 20% 
- Investigac 40% 
- Psicomotriz 20% 
- Afectivo 20% 

 

 

 

 

MOMENTO 4: PROPUESTAS DE PLANES ESTRATÉGICOS DE MERCADEO. 
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TIEMPO PROCESO DE INVESTIGACIÓN ESTRATEGIAS DE 

INVESTIGACIÓN 

REFERENTES TEÓRICOS ESTRATEGIAS 
ACADÉMICAS 

ACTIVIDADES 
PRÁCTICAS 

PRODUCTOS 

ACREDITABLES 

25 

Días 

Revisión    y    sistematización    de 

bibliografía    relacionada    con    el 

mercadeo estratégico. 

Utilizar   la   información    de   la 

investigación de mercado para las 

propuestas estratégicas. 

Determinar factores internos y 

externos 

que intervienen en las decisiones 

de 

mercadeo. 

Desarrollar planes estratégicos, 

tácticos 

y operativos de mercadeo. 

Selección de fuentes 

de 

bibliográficas 

1. PROCESO DEL PLAN 

ESTRATEGICO 

1.1 Ejercicio practico del plan de 

estratégico 

1. Charla de 

Contenidos. 

2. Estudio de 

casos 

3. Lectura en 

guía 

metodológica. 

4. Análisis de los 

temas 

estudiados. 

5. Charlas del 

profesor. 

6. Revisión de 

fuentes 

bibliográficas. 

7. organizadores 

gráficos. 

8. Lectura 

comprensiva. 9. 

subrayado. 

Elaboración de 

planes de 

mercadotecnia 

1. Reportes individuales. 

2. reportes grupales. 

3. exposiciones grupales. 

4. exámenes. 

5. debates. 

Elaboración y socialización con 

los 

actores sociales del informe 

final. 

Análisis, selección y 

preparación del 

material a exponer 

 

 

 

 

 

 



 

22 
 

Momento uno:  

 

MOMENTO UNO: 

 

10. FUNDAMENTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA 
1.8. Concepto de mercadotecnia.   
1.9. Fundamento económico de mercadotecnia.  
1.10. Fundamento histórico 
1.11. Fundamento psicológico de la mercadotecnia 
1.12. Hábitos de compra 
1.13. Fundamento metodológico del marketing 
1.14. Elementos de mercadotecnia 

 

11. DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA 
2.1. El objetivo del departamento 

2.1. Evolución detallada del departamento de mercadotecnia 

2.2. Formas de organizar el departamento de mercadotecnia 

2.3. Relación del departamento de mercadotecnia  con los demás departamentos de la  

empresa 

 

12. MERCADO 
3.1.  Definición 

3.2. Importancia 

3.3. Elementos de mercado 

3.3.1. Demanda y oferta. 

3.3.1.1. Concepto de la demanda y la oferta 

4.3.1.4 Importancia de la demanda y la oferta 
4.3.1.5 Clases de demanda y la oferta 
4.3.1.6 Proyección de demanda y  oferta 
4.3.1.7 Comportamiento del mercado 

3.4. Clases de mercado  

3.5. Necesidad, deseo y satisfacción 
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13. SEGMENTACION DE MERCADO 
4.1 Concepto 

4.2 Bases de segmentación de mercado 

4.3 Clases de segmentación 

 

14. DETERMINACIÓN DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA. 
15. INVESTIGACION DE MERCADO 

6.1 Definición 

6.2 Importancia 

6.3 Utilidad y aplicaciones de la investigación de mercado 

6.4 Metodología para realizar la investigación de mercado 

6.4.1 Métodos y técnicas para recopilar la información primaria y secundaria 

6.5 Proceso para realizar la investigación de mercado 

 

1.  FUNDAMENTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA 

 

1.1.  CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.  Es la ciencia que se encarga de 

satisfacer necesidades, mediante la puesta en práctica de aquellos elementos que conforman la 

esencia del mismo o sea:  el espacio que existe entre productores y consumidores, es el espacio 

propio del MKT. 

Por lo tanto podemos decir que una de las funciones más importantes del MKT es la DISTRIBUCIÓN, 

También llamada COMERCIALIZACIÓN, pero la parte más importante del MKT es la PREDICCIÓN 

misma que nos lleva a: 

 

 

Inconformidad          Innovación       Inventiva                     Tecnología 

Inventar 

1.2.  FUNDAMENTO ECONÓMICO DE MERCADOTECNIA.  Mediante el 

funcionamiento de un sistema mixto de empresa capitalista; donde:  Los factores de la producción:  

Tierra, Trabajo, Capital, Organización, Capacidad empresarial. 
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Sistema: 

Conjunto de estructuras interrelacionadas y con un fin predeterminado. 

 

Sistema Mixto: 

Sector público y privado para satisfacer las necesidades de una región. 

 

Empresa privada: 

Propiedad privada de los factores productivos. 

 

Fundamento filosófico del capitalismo: 

A cada uno conforme a su capacidad. 

IPD = Ingreso Personal Disponible PEA = Personas Económicamente Activas 

 

OFERTA = PRODUCCIÓN DEMANDA = CONSUMO 

 

1.3.    FUNDAMENTO HISTÓRICO 

 

La política  

La sociedad         Se aboca a resolver necesidades colectivas 

 

Dentro de lo político.  Todos los pueblos han tenido necesidad de un gobierno, o de un órgano 

rector del quehacer de esa sociedad. 

Las sociedades toman auge con la comercialización, esta última se dio con los intercambios entre 

diferentes pueblos. 

 

 

 

Político + Social = Sociedad      Ciudades 
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Y el ser humano multiplica sus necesidades estando dentro de la propia sociedad.  A medida que 

aumentan las necesidades es preciso crear más satisfactores.  Las necesidades en las ciudades 

tienden a aumentar, y en el ámbito rural son menores. 

 

De lo legal.  Se manejan problemas del pasado, más que del presente.  En México se ha regulado 

constitucional y legislativamente la actividad comercial.  Ejemplo:  Ley Gral.  De sociedades 

mercantiles 

 

De lo individual.  Explicar la aparición de la mercadotecnia en tiempo y espacio, es más difícil que su 

simple identificación con un sistema social o una filosofía mercantil.  Tal especulación supone causas 

y las interpretaciones de los desarrollos sociales se toman todavía como hipotéticas e imposibles de 

demostrar. 

La teoría más familiar es la del determinismo económico, en la cual la evolución de un orden 

mercadotécnico es atribuible al desarrollo económico.  Se puede decir que en el curso natural de 

éste, la sociedad ha progresado a través de etapas de rapiña, caza, pastoreo, agricultura, artesanía, 

industria y mercadotecnia, éste es el panorama de la historia económica y señala las etapas a través 

de las cuales aún actualmente las economías desarrolladas parecen evolucionar. 

La mercadotecnia está asociada con la etapa de abundancia económica que otorga la mayor 

importancia a la distribución, a la innovación de productos orientada hacia el consumidor, el servicio, 

etc.  Si la llegada de la mercadotecnia significa algo, es precisamente la transición del comercio:  de 

aquel predominio de los intereses del vendedor, a la consideración de los del comprador. 

El pensamiento mercadológico está considerado como una parte de la inteligencia humana y el 

desarrollo social.  Nuestra manera de pensar acerca de la mercadotecnia refleja nuestra manera de 

pensar sobre la vida   misma.  La   mercadotecnia   comienza   en   UNO   MISMO.  De nuestros   

propios   valores   e interpretaciones del medio ambiente será la forma en que nos conduzcamos a 

Través de la mercadotecnia para llegar al público que da Origen y razón de ser, a ésta actividad. 

 

 

1.4.  FUNDAMENTO PSICOLÓGICO DEL MERCADOTECNIA 

La actividad propia del marketing implica un conocimiento cada día mayor del ser humano y su 

COMPORTAMIENTO:  es decir, de todos aquellos elementos que MOTIVAN el quehacer del propio 

del ente humano; y entre ellos, el aspecto psicológico es de suma importancia. 

La propia psicología (del griego Psique = mente y logos = tratado), nos brinda un conocimiento 

científico del desarrollo de la mente humana. 

Desde el padre de la psicología contemporánea, Sigmund Freud; con sus aportaciones explicativas 

de la conducta, y, relacionadas fundamentalmente con el sexo; tratando de fundamentar su dicho de 

que la fuerza mayor que mueve al mundo, es la sexual. 



 

26 
 

Factores psicológicos que inciden en las decisiones de compra: 

¶ La motivación 

¶ La personalidad 

¶ Las actitudes 

 

El aprendizaje Todo comportamiento humano es activado por alguna necesidad.  La percepción es la 

manera en que interpretamos el mundo que nos rodea; transformándose en 3 tipos de selectividad: 

 

La atención  La distorsión  La retención 

 

El aprendizaje,   es el cambio de comportamiento debido a la experiencia.  El aprendizaje de tipo 

estimulo, incluye impulsos, estímulos sensoriales, respuestas, reforzamiento y castigo. 

La personalidad.  Es la suma de los rasgos personales que influyen en sus respuestas 

conductuales. 

Las actitudes.  Son predisposiciones aprendidas a responder ante un objeto o clase de objetos en 

una forma constante. 

Los factores situacionales se refieren a donde, cuando, cómo y porqué compran los consumidores; 

así como a su condición personal en el momento de la compra. 

 

 

ASPECTO PSICOLÓGICO 

 

Motivos de compra 

Las personas son movidas a comprar por varias reacciones psicológicas, y aunque no están bien 

estudiadas y definidas dichas reacciones, existen por supuesto los complejos del grupo social.  Por 

tanto, la inclinación a comprar es, una combinación de fuerzas psicológicas y de "presiones sociales".  

Algunas razones para comprar: 

 

a) Cubrir las necesidades vitales personales, como son alimento, vestido, calzado, atacar 

enfermedades, etc. 

b) Fuerza de imitación.  Deseamos poseer las satisfacciones que poseen otros, como son los autos, 

alfombras, cuadros, etc.  Una de las facetas de la imitación es "estar a la moda". 

c) Por el afecto.  Al comprar cosas para los seres queridos 

d) Por temor.  Como un acto de seguridad personal o colectiva. 

e) Por manía.  Por este motivo se adquieren gran cantidad de cosas como pinturas famosas, sellos 
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postales, herramientas, etc. 

Existen 3 tipos de motivos: 

¶ Racionales   

¶ Emotivos 

¶ De selección 

 

Racionales 

Son aquellos que se derivan del razonamiento lógico de la necesidad que tenemos de un artículo 

determinado.  Suponiendo que se desea adquirir un auto, estableceremos las ventajas de tenerlo, el 

tiempo que ahorraremos en desplazarnos de un sitio a otro, el servicio que nos prestará respecto a la 

familia, consideraremos el costo, etc. 

Emotivos 

Si al ir por la calle de pronto vemos una prenda de vestir o un artículo que nos guste, lo compramos, 

esa es una decisión meramente emotiva. 

En la mayoría de las compras, estos dos motivos, el racional y el emotivo, suelen estar juntos y no es  

posible separarlos ni es fácil identificarlos por separado. 

 

De selección 

Después de decidir la compra de un auto, un refrigerador, un televisor, etc., decidimos que marca 

comprar.  Podemos visitar varias tiendas y hacer comparaciones de clase y precio.  Se puede tornar 

una decisión en base a la recomendación de amigos o por información suministrada por el mismo 

fabricante.  Si el tipo de marca se vende en varios establecimientos, deberemos escoger, de cuál de 

ellos no haremos clientes.  La decisión sobre el artículo o la marca, es lo que se llama Motivo de 

selección, y la decisión sobre el establecimiento se llama Motivo del cliente. 

En ocasiones ambos motivos se mezclan en la misma compra.  En algunos casos una persona 

decide comprar un artículo y recorre varias tiendas sin fijarse en la marca, en otros casos decidirá 

sobre la marca y la tienda, y en otros será más importante la reputación de la tienda que la marca 

misma. 

 

1.5. HÁBITO DE COMPRA 

Los hábitos de compra son: 

Å Compra por mero impulso 

Å Compra por impulso al recordar 

Å Compra por impulso debido a una sugestión 

Å Compra por impulso planeado 

Å  

La compra por impulso es una decisión espontánea para comprar un artículo. 
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Hablamos de una compra de novedad escapista y que rompe la tendencia normal de compra. 

 

1.6. FUNDAMENTO METODOLÓGICO DE MERCADOTECNIA 

Método 

Es la manera o forma de hacer algo. 

 

Enfoque Metodológico Nos conducta la metodología 

 

 

 

 

 

Ejemplos de tipos de métodos: 

Å Inductivo 

Å Deductivo 

Å Fenomenológico 

Å De los opuestos (Dialéctico) 

 

 

 

 

 

Inductivo 

Parte de premisas particulares para llegar a conclusiones universales. 

Ejemplos de esto en los silogismos 

Argumentos lógicos que constan de tres proposiciones, la mayor, la menor y la conclusión, deducida 

la última de la primera por medio de la segunda.  Ej.:  Todos los hombres son mortales (mayor), tú 

eres hombre (menor), luego eres mortal (conclusión). 

 

 

Parte importante de la lógica, que nos muestra los diferentes métodos existentes, para 

llevar a efecto investigaciones de todo orden. 
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Deductivo 

Parte de premisas universales para llegar a conclusiones particulares 

 

 

Fenomenológico 

(Todo lo que puede ser percibido por los sentidos o por la conciencia)  Para que un concepto sea 

válido debe de ser universal 

Empleado en las ciencias filosóficas cuya característica fundamental es: 

La búsqueda de la abstracción y de la objetividad hasta lograr un conocimiento universal 

 

Dialéctico 

Nace con Carlos Marx y se refiere a que de todo lo que existe se dará un aspecto contrario.  En otras 

palabras; el método dialéctico busca la lucha de los opuestos por ejemplo, existe el día y la noche. 

Es aquel que surge de la negación de las cosas.  La contradicción es parte fundamental] del método 

dialéctico. 

 

Conceptos fundamentales 

 

Dialéctica significó en un principio búsqueda de la verdad mediante el diálogo.  (Según Platón) 

Actualmente significa logro de la verdad, por medio de ideas opuestas. 

Solamente el método dialéctico permite comprender el trabajo y la transformación de la naturaleza, 

(Historia, progreso, revolución). 

Dentro del movimiento Histórico / Social es donde podemos encontrar más muestras de que la 

solución al conflicto es el CAMBIO. 

Esto da origen a las revoluciones, aquí vemos ampliamente la lucha de los opuestos.  También 

podemos observar dicho fenómeno en los cambios internos que sufre un país, aunque no 

necesariamente sea por medio de las armas.  Basta con que exista el clamor social respecto de que 

se produzca un cambio. 

Dentro de la mercadotecnia podemos observar dicho fenómeno en   las continuas mejoras efectuadas 

a los productos y en los cambios que se suceden en los hábitos de compra de los consumidores.  

Cabe señalar que los jóvenes son quienes más cambios generan bien sea desde dentro de las 

empresas o desde fuera en su papel de consumidores.  Esto debido a la mentalidad hasta  cierto  
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punto  reaccionaría de  las  nuevas  generaciones  quienes  revelándose  contra  lo establecido 

proponen o generan cambios constantes. 

A esto también se le llama evolución dentro de los procesos sociales, y en los aspectos psicológicos 

que inducen a ciertas acciones ante determinados estímulos. 

 

Ley del progreso 

Indica que todo cambia hacia un progreso.  Todo cambio genera un progreso, (esto sucede en la 

mayoría de los casos), desgraciadamente no ocurre en el 100% de los casos. 

 

La conexión universal 

El método dialéctico considera que todo lo que existe esta en íntima y estrecha relación; afirma que 

ningún fenómeno de la naturaleza puede ser comprendido si se le ve aisladamente, sin conexión con 

los fenómenos que lo rodean. 

 

 

Ejemplos:  

 

    Psicología sin la fisiología 

               La alteración climática y la fabricación y aplicación de asfaltos 

               Política y deportes 

 

Acciones recíprocas entre los seres vivos y el ambiente En el sector social, la práctica espontánea, 

sin ideas, sería oportunismo; la política al día, sin plan, sin programa, conduciría a la aventura.  La 

teoría pura, no extraída de la vida de la realidad, sería una utopía. 

Marx decía "El trabajo es ante todo un fenómeno que une al hombre y a la naturaleza.  Actuando 

sobre la naturaleza, (la fuerza del hombre) y transformándola, transforma igualmente su propia 

naturaleza". 

 

La dialéctica se opone a las actitudes religiosas.  Recordemos que por una parte Marx era 

materialista, (de ahí el materialismo dialéctico), y por otra, que la dialéctica se opone a los idealistas y 

al método fenomenológico desde el punto de vista de la aceptación de las cosas solo por medio de la 

conciencia.  La dialéctica y la ciencia 
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La dialéctica materialista aparece por el desarrollo de las ciencias.  Las ciencias naturales se 

desarrollaron con inusitada rapidez en el siglo XIX. 

 

La primera brecha en la concepción metafísica de la naturaleza la abrió Kant al demostrar con su 

hipótesis cosmogónica que la tierra y el sistema solar no eran eternos sino producto del desarrollo 

prolongado de la materia.  Posteriormente la surgió la geología, ciencia que desentraño la historia del 

desenvolvimiento de la corteza terrestre, y otras ciencias más.  Emmanuel Kant (1724-1804) 

Filósofo alemán.  Uno de los pensadores más ilustres de todos los tiempos, en su obra "Crítica de la 

razón pura, crítica de la razón práctica, crítica del juicio", concibe una teoría del conocimiento, 

idealista y crítica.  Según él, la ley moral presupone la libertad, la inmortalidad, la existencia de Dios, 

si bien la razón no puede justificar estas nociones primordiales.  Tres grandes descubrimientos de las 

ciencias naturales, el de la Ley de la conservación y transformación de la energía; el de La 

constitución celular de los organismos vivos; y La teoría evolutiva de Darwin; tuvieron una importancia 

de singular magnitud en la formación y fundamentación del materialismo dialéctico.  La primera ley 

nos dice y comprueba que la materia es movimiento. 

 

 

La segunda nos habla de la estructura mínima de los seres vivos, la célula, y su transformación.  

 

Tercera:  Darwin demostró que existe la evolución y nos da su ley natural evolutiva La dialéctica no es 

un conocimiento acabado:  solo es un método 

En cuanto a principios dialécticos y su relación con las ciencias particulares diremos lo siguiente: 

El carácter universal de la dialéctica materialista posee una extraordinaria utilidad:  se puede emplear 

exitosamente en el conocimiento de los más diferentes fenómenos del universo.  De esto se 

desprende la excepcional importancia del método dialéctico en el progreso de las demás ciencias. 

Todo proceso dialéctico debe ser comprobado; por lo tanto, la dialéctica soporta la ser sometida a la 

comprobación científica.  Recordemos: La contradicción o lucha de los contrarios es la principal 

aportación del método dialéctico.  Esto genera cambios, y los cambios, progreso. 

 

1.7 ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA 

 

 

 

2. DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA 
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Evolución del departamento de mercadotecnia 

Mencionamos que se pueden precisar una persona o un lugar para definir el origen de la 

mercadotecnia, pero sí podemos precisar la evolución que ha tenido el marketing a partir del inicio del 

comercio a gran escala, y sabemos que esto comenzó a tomar forma durante...  La revolución  

 

industrial.  Donde la orientación fue hacia la producción.  Desde entonces el marketing ha pasado por 

tres etapas de desarrollo. 

 

¶ Orientación a la producción 

¶ Orientación a las ventas. 

¶ Orientación al marketing 

 

 

 

 

 

A continuación veremos de forma práctica las diferencias que existen entre estos 3 tipos de enfoque 

de lo que una organización hace.  La pregunta es:  ¿En qué negocio está Usted?  Y la respuesta 

vemos que varía de acuerdo al área que responde. 
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Compañía  Producción  Ventas  Marketing  

AT&T 

Operamos una 

compañía de 

larga distancia  

Vendemos 

aparatos y damos 

servicios para la 

comunicación  

Ofrecemos varias clases 

de servicios, eficientes y 

baratos de 

telecomunicacion es. 

Exxon 

Producimos 

petróleo y 

productos de 

gasolina  

Vendemos 

combustible para 

empresas y 

personas  

Ofrecemos varios tipos 

de energía segura y 

rentable.  

Levi Strauss 

Se fabrican 

pantalones de 

mezclilla  

Vendemos ropa 

durable y resistente  

Ofrecemos comodid ad y 

durabilidad en ropa de 

vestir. 

Xerox  

Fabricamos 

copiadoras  

Vendemos 

aparatos para las 

oficinas  

Automatizamos las 

oficinas,  

Kodak  

Fabricamos 

cámaras y 

películas  

Vendemos 

aparatos para 

fotografía  

Ayudamos a conservar 

los momentos 

memorables  

RevIon 

Producimos 

cosméticos  

Vendemos artículos 

para el arreglo 

personal  

Ofrecemos esperanzas y 

sueños.  (Según palabras 

de su fundador).  

 

 

2.1. EL OBJETIVO DEL DEPARTAMENTO 

Consiste en hacer superflua la venta.  La finalidad es conocer y comprender al consumidor tan bien 

que, el producto o el servicio satisfagan sus necesidades y se venda sin promoción alguna. 

Esto no quiere decir que la venta y promoción carezcan de importancia sino más bien, son parte de 

una mezcla de mercadotecnia o conjunto de herramientas que debe de conjugarse para obtener el 

impacto máximo en el lugar del mercado.  Para llevar a cabo y alcanzar los objetivos del 

departamento de mercadotecnia hay que entender de manera global los siguientes aspectos: 

 

Necesidades 

Necesidad humana es el estado de privación qué siente un persona Son abundantes y complicadas, 

incluyen necesidades fisiológicas como alimentación, abrigo, calor y seguridad; necesidades 

individuales de conocimiento y expresión de sí mismo, necesidades sociales de pertenencia, 
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influencia y afecto.  Estas necesidades no son creadas por la publicidad, sino que constituyen parte 

fundamental de la naturaleza. 

Cuando una necesidad se satisface, la persona está feliz. 

 

 

 

Deseos 

Los deseos humanos son las formas que adoptan las necesidades humanas, de acuerdo con la 

cultura y la personalidad individual.  Los seres humanos están expuestos a más objetos que 

despierten su curiosidad, interés y deseos.  Los productores emprenden acciones específicas para 

que el público sienta el deseo de adquirir sus artículos. 

 

Demandas 

Los deseos de los seres humanos prácticamente son ilimitados, pero  los recursos son limitados.  

Los consumidores escogen aquellos qué les da más satisfacción por su dinero.  Sus deseos se 

convierten en demandas cuando éstos están respaldados por el poder adquisitivo.  Los consumidores 

escogen el producto cuyos atributos, combinados, proporcionan la mayor satisfacción, y qué 

correspondan a sus deseos y recursos. 

 

Productos 

Las necesidades deseos y demandas del ser humano quedan satisfechas, cuando hay productos 

para ello. 

Un producto es cualquier cosa que se ofrece en el mercado para la atención, adquisición, uso o 

consumo capaces de satisfacer una necesidad o un deseo.  Es posible representar la capacidad de  

 

satisfacción del deseo del artículo y el grado en que el círculo del producto cubre el círculo del deseo. 

 

No hay satisfacción  Satisfacción parcial   Satisfacción completa 
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Producto ideal 

Entre mayor satisfacción dé uno al deseo del consumidor más éxito tendrá.  Cualquier cosa capaz de 

satisfacer una necesidad puede denominarse producto, además de bienes y servicios, éste incluye 

personas lugares, organizaciones, actividades e ideas.  Intercambio 

La mercadotecnia tiene lugar cuando los seres humanos deciden satisfacer necesidades y  

 

Deseos mediante el intercambio.  Es el acto de obtener un objeto deseado que pertenece a otro, 

ofreciéndole a éste algún cambio.  Los medios por los cuales una persona puede obtener un objeto 

deseado son:  intercambio, auto producción, coacción y mendicidad. 

 

El intercambio es el concepto central de la disciplina de la mercadotecnia.  Para que ocurra un 

intercambio voluntario deben darse 5 condiciones:  Un mínimo de dos partes 

Cada parte debe tener algo que pueda tener valor para la otra parte 

Cada parte es capaz de comunicar y entregar algo 

Cada parte puede aceptar o rechazar la oferta de la otra. 

Cada parte cree que es apropiado o deseable tratar con la otra. 

 

Transacciones 

Una transacción consiste en un intercambio de valores entre dos partes.  El mercadólogo intenta 

provocar alguna respuesta hacia alguna oferta y dicha respuesta no es necesariamente la de comprar 

ni la de intercambiar en el sentido estricto. 

 

Mercados 

El concepto de transacción conduce al concepto de un mercado.  Mercado es el conjunto de 

compradores reales y potenciales de un producto.  Un mercado puede desarrollarse en tomo a un 

producto, un servicio o cualquier cosa de valor. 

 

Mercadotecnia 
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El concepto de mercado nos lleva de nuevo al de mercadotecnia.  La mercadotecnia es la actividad 

humana que se lleva a cabo en relación con los mercados.  Trabajar con los mercados para realizar 

los intercambios potenciales con el propósito de satisfacer las necesidades y deseos humanos. 

 

 

 

2.1.1  EVOLUCIÓN DETALLADA DEL DEPARTAMENTO DE    

   MERCADOTECNIA 

El departamento moderno de mercadotecnia es el producto de una larga evolución, por lo menos 

pueden distinguirse cinco etapas: 

Å Departamento de ventas 

Å Departamento de ventas con funciones auxiliares       

Å Departamento de mercadotecnia separado 

Å Departamento moderno de mercadotecnia 

Å Compañía moderna de mercadotecnia 

 

Departamento de ventas:  Todas las compañías comienzan con cuatro funciones sencillas:  

finanzas, contabilidad, operaciones y ventas. 

 

Departamento de ventas con funciones auxiliares A medida que la compañía se expande, 

necesita investigación de mercadotecnia, publicidad y servicio al cliente en un régimen más continuo 

y experto. 

 

Departamento de mercadotecnia separado El crecimiento continuo acrecienta la importancia de 

otras funciones de mercadotecnia, investigación de mercados, desarrollo de productos nuevos, 

publicidad y promoción de ventas, servicio al cliente. 

 

Departamento moderno de mercadotecnia Aunque se supone que los vicepresidentes de ventas y 

mercadotecnia trabajan armoniosamente, sus relaciones frecuentemente se caracterizan por rivalidad 

y desconfianza.  El vicepresidente de ventas se resiste a permitir que la fuerza de ventas se vuelva 

menos importante en la mezcla de la mercadotecnia, el vicepresidente de mercadotecnia busca más 

poder para las funciones que no son de la fuerza de ventas.  El de ventas tiende a una organización u 

orientación a corto plazo y a preocuparse por lograr las ventas al presente.  El de mercadotecnia 

tiende a mostrar orientación a largo plazo y a preocuparse por la planeación de los productos 

adecuados y la estrategia correcta a la mercadotecnia para satisfacer las necesidades de los 

comunicadores a largo plazo. 
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La última solución forma la base del departamento moderno de mercadotecnia, un departamento 

encabezado por un vicepresidente de mercadotecnia con subordinados que informan desde cada 

función. 

 

Compañía moderna de mercadotecnia 

Una firma puede tener un departamento moderno de mercadotecnia y, sin embargo, no operar como 

una compañía moderna de mercadotecnia.  Esto último depende de cómo ven los otros funcionarios 

la función de mercadotecnia.  Si la consideran principalmente como una función de ventas, están 

cometiendo un error.  Solo cuando ven que todos los departamentos están trabajando para el cliente, 

y que la mercadotecnia no es el nombre de un departamento, sino del pensamiento de una empresa, 

se convertirán en una compañía moderna de mercadotecnia. 

 

 

 

2.1.2.  FORMAS DE ORGANIZAR EL DEPARTAMENTO DE 

MERCADOTECNIA 

Los departamentos modernos de   mercadotecnia   muestran numerosos arreglos.  Cada arreglo debe 

permitirle a la organización de mercadotecnia acomodarse a las cuatro dimensiones" básicas de su 

actividad: funciones, áreas geográficas, productos y mercados de consumo: 

 

Organización funcional 

La forma más común de organización consiste en especialistas funcionales que son responsables 

ante un vicepresidente de mercadotecnia que coordina sus actividades cinco especialistas:  Gerente 

de administración de mercadotecnia, gerente de publicidad y promoción de ventas, gerente de 

ventas, gerente de investigación de mercadotecnia y gerente de productos nuevos.  La principal 

ventaja es su sencillez administrativa.  

 

Organización geográfica 

Una compañía que vende en un mercado nacional a menudo organiza su fuerza de ventas a lo largo 

de líneas geográficas. 

 

Organización de la gerencia de producto 



 

38 
 

Las compañías con una gran variedad de productos o marcas a menudo establecen una organización 

de gerencia de producto o de marca.  La gerencia de producto está encabezada por un director de 

producto que supervisa a los gerentes a cargo de productos específicos.  

 

Organización de la gerencia de mercado 

La organización de una gerencia de mercado es similar a la organización de una gerencia de 

producto.  Los gerentes de mercado son responsables de desarrollar planes a largo plazo y anuales 

para las ventas y utilidades en sus mercados, tienen que conseguir pacientemente ayuda de 

investigación de mercados, publicidad, ventas y otras funciones.  La principal ventaja del sistema es 

que la compañía está organizada en torno de las necesidades de segmentos específicos de 

consumo.  

 

Organización de la gerencia de producto de mercado 

Instalar gerentes, tanto de producto como de mercado en una organización matriz, la dificultad es que 

este sistema es costoso y genera conflicto.  Véanse dos de los principales dilemas:  

¿Cómo debería organizarse la fuerza de ventas? 

¿Quién debería establecer precios para un mercado de producto particular? 

 

 

1.2.3.  RELACIÓN DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA CON  

   LOS  DEMÁS DEPARTAMENTOS DE LA EMPRESA 

 

Micro ambiente de la empresa 

El departamento de mercadotecnia se relaciona directamente con los departamentos de: 

¶ Finanzas 

¶ Contabilidad 

¶ Producción 

¶ Investigación y desarrollo 

 

A su vez, se relaciona en forma indirecta con el área de compras, y todas estas áreas se relacionan 

entre sí ya sea en forma directa o indirecta.  

Fuerzas principales en el macro ambiente de la compañía 
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Toda empresa es susceptible de la acción de determinadas fuerzas externas, fuerzas que moldean 

sus acciones a través de la planeación estratégica. 

Estas fuerzas o características de su entorno o macro ambiente tienden a regular diversos factores de 

producción y por ende también afectan a la mercadotecnia de la empresa, de ahí la importancia de 

realizar 

Una adecuada planeación, tanto estratégica como por objetivos.  Recordemos que toda planeación 

debe hacerse en la forma más conceptual posible. 

Las principales fuerzas en el macro ambiente de una empresa son: 

¶ Demográficas 

¶ Económicas 

¶ Naturales 

¶ Tecnológicas 

¶ Políticas 

¶ Culturales 

 

AMBIENTE DE MERCADOTECNIA 

Es aquel, que externo a la función de administración de mercadotecnia, es, incontable en alto grado, 

potencialmente importante para la toma de decisiones de mercadotecnia y de naturaleza cambiante 

y/o limitante. 

 

Gerencia de mercadotecnia 

¶ Ambiente organizacional 

¶ Ambiente inmediato a la empresa 

¶ Macro ambiente 

¶ Ambiente global 

 

 

Macro ambiente de mercadotecnia  

¶ Social 

¶ Tecnológico  

¶ Económico  

¶ Gubernamental Natural 

¶ Monitoreo de cambios 

¶ Impacto, pronósticos, duración y consecuencias 

¶ Desarrollos estratégicos 
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MERCADO Y AMBIENTE 

Primeramente analizaremos la definición de mercado aplicable a nuestra materia, ya que la misma 

tiene muchos significados.  Posteriormente veremos sus diferentes clasificaciones y características, 

ya que el concepto de mercado tiene diferentes aplicaciones:  como el de bienes, el de consumo, el 

industrial, etc.  Otra cosa sobre la cual se hará mención, es del ambiente organizacional o ambiente  

 

de mercadotecnia; dentro de éste ambiente tenemos diferentes factores que influyen directa o 

indirectamente en la mercadotecnia.  Dentro de los más importantes podemos mencionar J 

Los económicos ya que como cualquier otra persona la mercadotecnia requiere de recursos 

monetarios para llevar a cabo sus actividades. 

Dentro del ambiente de mercadotecnia encontramos dos principales divisiones el microambiente, que 

es el que se concentra en La empresa y el entorno más inmediato que rodea a ésta, y el macro 

ambiente éste se concentra en las fuerzas mayores, como son: la sociedad la política, la economía, 

etc., entre otros factores.  También se hará mención de las oportunidades y amenazas que nos 

representan en determinado momento dichos ambientes. 

 

3. MERCADO 

3.1. Definición. En forma general podemos decir que MERCADO es cualquier persona o grupo con 

los que un individuo u organización tenga o pueda tener una relación de intercambio. 

En forma particular, tenemos varias definiciones para mercado: 

Lugar o área geográfica en que se encuentran y operan los compradores y vendedores, aquí se 

ofrecen a la venta mercancías o servicios y se transfiere la propiedad de los mismos. 

Conjunto de demanda por parte de clientes potenciales de un producto o servicio. 

En teoría económica un mercado implica un conjunto de condiciones y fuerzas que determinan los 

precios. 

También implica una demanda para un producto o servicio. 

La determinación del precio y la transferencia del título son actividades esenciales para la existencia 

de un mercado. 

 

 

Falta 3.2 importancia 



 

41 
 

 

CLASIFICACIÓN DE LOS MERCADOS Y SUS CARACTERÍSTICAS. 

Los tipos de mercados son: 

 

Å Mercado actual.  Lo constituyen todos los consumidores actuales, es el resultado total de la 

oferta v la demanda para cierto articulo grupo de artículos en un momento determinado. 

 

Å Mercado autónomo.  Se dice que un mercado es autónomo cuando los sujetos que intervienen 

en el levan a cabo las transacciones en las condiciones que libremente acuerden entre si  

 

Å Mercado de capital.  Lugar en el que se negocian operaciones de crédito a largo plazo y se 

buscan los medios de financiación del capital fijo. 

 

Å Mercado de competencia.  Es la parte del mercado que está en manos de la competencia 

 

Å Mercado de demanda.  En este tipo de mercado la acción se centra en el fabricante. 

 

Å Mercado de dinero.  Es en el que se negocian operaciones de crédito a corto o largo plazo y se 

buscan los medios de financiación del capital circulante. 

 

Å Mercado de la empresa.  Es la parte del mercado que la empresa domina. 

 

Å Mercado exterior.  Ámbito en donde se desarrolla la actividad comercial y que corresponde a un 

país diferente de aquel donde la empresa se encuentra localizada. 

 

Å Mercado gubernamental.  Es el constituido por las instituciones estatales. 

 

Å  Mercado imperfecto.  Se llama así a aquel en que las propiedades de la mercancía no están 

objetivas y completamente definidas. 

 

Ambiente organizacional El ambiente de la mercadotecnia de una compañía está formado por los 

factores y las fuerzas que son externas a la función de la administración de mercadotecnia de la 

firma, y que influyen sobre la capacidad de la gerencia de la mercadotecnia para desarrollar y 

mantener transacciones exitosas en sus consumidores meta. 

El ambiente de la mercadotecnia está en movimiento constante y ofrece todo el tiempo oportunidades 

y amenazas nuevas Dado que el ambiente de la mercadotecnia = oportunidades y amenazas, la firma 
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debe usar su capacidad de investigación de mercados y sistema de informes de mercadotecnia para 

monitorear el ambiente cambiante.  El ambiente de la mercadotecnia comprende un microambiente y 

un microambiente.  El microambiente está formado por los actores en el entorno inmediato de la 

compañía, firmas, intermediarios, mercados de consumo, competidores y públicos.  El macro 

ambiente está formado por las fuerzas sociales más grandes que afectan a todos los actores en el 

microambiente de la compañía:  es decir, las fuerzas demográficas, económicas, naturales, 

tecnológicas, políticas y culturales. 

 

MICROAMBIENTE DE LA COMPAÑÍA. 

 

Proveedores 

Estos son firmas y personas que proporcionan los recursos que la compañía y sus competidores 

necesitan para producir bienes y servicios.  Los desarrollos en sí ambienté del proveedor puede una 

impacto sustancial.  Sobre las operaciones de mercadotecnia de la compañía.  Los gerentes de 

mercadotecnia necesitan vigilar las tendencias de precio en sus consumos clave.  La escasez, 

huelgas, y otros sucesos pueden interferir con el cumplimiento de las entregas a los clientes y pueden 

dar lugar a pérdida de ventas a corto plazo y lesionar la confianza del cliente a largo plazo.  Muchas 

compañías prefieren comprar de múltiples fuentes para evitar una gran dependencia de un solo 

proveedor, que pudiera elevar precios arbitrariamente o limitar el abastecimiento. 

 

Intermediarios de la mercadotecnia 

Los intermediarios son firmas que ayudan a la empresa   a encontrar clientes o bien cerrar venlas-con 

éstos.  Los agentes intermediarios, como los comisionistas y los representantes de fabricantes, 

encuentran consumidores o negocian contratos, pero no tienen derechos sobre la mercancía.  Sin 

embargo, seleccionar intermediarios no es una tarea fácil.  El fabricante ya no se encuentra a muchos 

intermediarios pequeños e 

independientes  entre  los  cuales  escoger,   sino  con  organizaciones  de   intermediarios  grandes  

y  en crecimiento. 

Algunos de los intermediarios que se pueden mencionar son los siguientes: 

Å Firmas de distribución física.  Estas son las que se encargan de ayudar a la compañía a 

transportar bienes desde su origen hasta su destino. 

 

Å Agencias de servicios de mercadotecnia.  Entre estas podemos mencionar:  firmas de 

investigación de mercados, agencias de publicidad, firmas de medios publicitarios y firmas de 

asesoría en mercadotecnia.  En lo que toca a estos servicios la compañía confronta la decisión de 

hacer o comprar.  Cuánto decide comprar, debe escoger cuidadosamente a quien contratar ya que 

éstas firmas varían en creatividad, calidad servicio y precio. 
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Clientes 

La compañía necesita estudiar sus mercados de consumo, la compañía puede operar en cinco tipos 

de mercados: 

 

Mercados de consumo:  individuos y familias que compran un bien para consumo personal. 

 

Mercados industriales:  organizaciones que compran bienes para su proceso de producción, con el 

propósito de lograr objetivos y obtener utilidades. 

 

Mercados revendedores:  organizaciones que compran bienes y servicios con el propósito de 

revenderlos después y ganar utilidades. 

 

Mercados gubernamentales:  Agencias gubernamentales que compran bienes y servicios con el fin 

de producir servicios públicos o transferir estos bienes y servicios entre otras personas. 

 

Mercados internacionales.:  compradores en otros países, incluyendo consumidores, productores 

revendedores y gobiernos extranjeros. 

 

Competidores 

Todas las compañías se enfrentan a una gran diversidad de competidores. 

 

Oportunidades y amenaza ambiental 

El ambiente de la mercadotecnia cambiante, limitante e incierta tiene un gran efecto sobre la 

compañía. 

El ambiente deja mercadotecnia está en movimiento constante y ofrece todo el tiempo oportunidades 

y amenazas nuevas.  En vez de cambiar de modo lento y pronosticable, el ambiente e 'capaz de 

producir grandes sorpresas y choques.  ¿Qué compañía petrolera" hubiera pronosticarlo en 1971   el 

final tan temprano de la energía barata? 

 

Participación de mercado y competencia 
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Una de las preguntas fundamentales del marketing es ¿Cómo posicionar un producto y cómo 

diferenciarlo de la competencia? 

 

Posicionamiento o participación 

El posicionamiento designa la imagen de un producto en relación con productos que directamente 

compiten con él y también con otros que vende la misma compañía.  Por ejemplo, ante el creciente 

interés de muchos consumidores por la salud, los fabricantes de mayonesa, aceite de maíz y otros 

productos, reconocieron la necesidad de introducir artículos alimenticios que fueran considerados 

más sanos. 

 

Competencia o ventaja diferencial 

Una vez posicionado un producto, se hace necesario identificar una ventaja diferencial viable.  Por 

ventaja diferencial se entiende cualquier característica de la organización o marca que el público 

considera conveniente y distinta de las de la competencia.  En cambio, una compañía deberá evitar 

una desventaja 

Diferencial de su producto.  Pongamos por ejemplo el caso de las computadoras Apple®.  Durante 

muchos años, el "ser amigable con el usuario" constituyó una gran ventaja de ésta marca.  Pero a 

principios de los 90's sus precios relativamente altos le ocasionaron una desventaja en relación con 

otras marcas de computadoras como IBM o COMPAQ. 

 

CONCLUSIONES SOBRE MERCADO Y AMBIENTE 

El mercado pues, es el lugar en donde se juntan compradores y vendedores, donde se determina el 

precio de un producto.  Y éste a su vez tiene muchas clasificaciones que anteriormente ya fueron 

explicadas.  Hoy en día enfrentamos un gran número de productos y también enfrentamos un gran 

número de mercados que tal vez, día a día, van estar surgiendo mas clasificaciones de las que ya 

están establecidas, ya que algo que se practica mucho en la mercadotecnia es eso, estar en 

constante búsqueda de las necesidades de un mercado, y así nos vamos encontrar que en cada 

investigación de mercado realizada hoy, hay mas necesidades de las que había ayer y así 

sucesivamente.  También algo ya mencionado es que el ambiente de la mercadotecnia nos 

representa oportunidades y amenazas, esto nos quiere decir que a la vez que podamos tener una 

gran oportunidad como por ejemplo, un gran número de materia prima en la naturaleza, por decir 

madera, también nos representa a la vez, una amenaza, ya que cuando se quiera usar deberá 

utilizarse con cautela a fin de no agotar dicho material.  También un ejemplo de ello lo vemos día a 

día en el lanzamiento de un nuevo producto, ya que al momento de lanzarlo tenemos la oportunidad 

de entrar en un mercado en el que podemos triunfar o tenemos la amenaza de que éste no triunfe y 

ésta es nuestra amenaza; esto depende de muchos factores: económicos, sociales, competencia, etc.  

Creo que es muy cierto que el entorno que nos rodea en la empresa y fuera de ella nos puede 

representar al mismo momento una oportunidad y una amenaza.  Y ya que estamos hablando de que 

la mercadotecnia está en constantes cambios, del tipo que sean estos, creo que se deben aprovechar 

es_q.ue._el_
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las oportunidades cuando se presenten antes de que se presenten las amenazas.  Cabe hacer 

mención, para terminar, que la palabra utilizada en el idioma Japonés para designar oportunidad, es 

la misma que sirve para designar problema. 

 

MERCADOTECNIA ESTRATÉGICA 

 

Concepto de planeación 

Planeación es anticiparse al futuro mediante la elaboración de esquemas de acción a fin de 

determinar tanto las posibles acciones, como los posibles resultados de las mismas, y elegir el más 

adecuado en función de los objetivos trazados y de los recursos disponibles. 

Cabe señalar que la planeación estratégica es ampliamente utilizada dentro de la administración de 

empresas, pero el marketing o mercadotecnia es "solo" una parte dentro de una empresa, por éste 

motivo la mercadotecnia estratégica tiene una connotación mucho más particular que ]a que 

normalmente escuchamos. 

La planeación estratégica de una empresa es donde la dirección de la misma define las misiones de 

la organización, establece metas a largo plazo y formula estrategias para cumplirlas.  Estas metas y 

estrategias globales se convierten después en el marco de referencia para planear las áreas  

 

funcionales que constituyen dicha organización, como producción, finanzas, recursos humanos, 

investigación y marketing. 

La planeación estratégica de marketing es donde los ejecutivos de ésta área fijan metas y estrategias 

a las actividades mercadológicas de la empresa.  Esta planeación obviamente ha de coordinarse con   

la planeación global de la empresa.   

 

Importancia de la planeación 

El problema de planear mercados futuros es lógicamente una función de asesoría, la cual requiere 

ciertas habilidades como:  investigación, concentración e interpretación de parte del personal que 

interviene en ésta situación. 

Para tener éxito en la planeación mercadológica debemos de considerar los factores siguientes:  

Practicar una investigación de mercados Preparar un plan con base en los objetivos fijados 

considerando la información proporcionada por la investigación de mercados. 

Seleccionar al personal que va a intervenir en el desarrollo del plan. 

Dividir el programa en etapas fijando fechas objetivo para cada meta s 

Proponer el plan a la dirección de la empresa para que sea autorizado.   
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Un departamento de mercadotecnia sin planeación es como un avión que estando en el aire no sabe 

cuál es su destino.  De ahí la importancia de la planeación.  Como factores de dicha importancia 

podemos citar los siguientes: 

Å Se fijan objetivos reales. 

Å Se puede presuponer el comportamiento de determinado producto o mercado durante cierto 

tiempo. 

Å Se optimiza la utilización de los recursos disponibles. 

Å Se pueden prever contingencias y obstáculos. 

Å Se coordina el esfuerzo de las personas y departamentos involucrados. 

Å Se conocen de antemano los métodos y estrategias a utilizar. 

Å Se realizan planes financieros y presupuestarios en forma adecuada 

Estos son solo algunos de los factores de importancia de una planeación adecuada no solo para el 

departamento de mercadotecnia, sino también para cualquier empresa u organización en general. 

 

Sistema de mercadotecnia básico 

Dentro de un sistema de mercadotecnia podemos identificar cuatro aspectos básicos:  

  

Misión 

Debemos definir en qué negocio estamos, qué necesidad de los consumidores vamos a satisfacer. 

 

Objetivos 

El fijar objetivos nos permite saber que queremos alcanzar, a donde queremos llegar. 

 

Estrategias 

Las estrategias nos dan la pauta de qué acciones realizar en forma general, a fin de alcanzar los 

objetivos fijados. 

 

Tácticas 

Ya que sabemos nuestra misión, ya que definimos nuestros objetivos y una vez que hemos  

 

determinado en forma general que acciones hemos de realizar para alcanzar dichos objetivos, 

debemos determinar en forma específica dichas acciones. 

Para diferenciar más claramente entre la estrategia y la táctica veamos el siguiente ejemplo: 
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Estrategia     Tácticas 

Dirigir la promoción a varones 1.  Anunciarse en revistas que lee este grupo, 

de 25 a 40 años de edad.  2.  Anunciarse en programas de televisión que 

         ve este grupo de personas. 

 

 

Como podemos ver, la estrategia es todavía una forma muy general de lograr nuestros objetivos, la 

táctica es ya una forma particular y concreta de hacerlo. 

 

El proceso de la planeación de marketing 

Å Diagnóstico o análisis la situación actual del marketing de la empresa. 

Å Se trazan los objetivos. 

Å Se determina el posicionamiento y la ventaja diferencial. 

Å Se seleccionan los mercados meta y se mide la demanda del mercado. 

Å Se diseña una mezcla de marketing estratégico. 

 

 

Análisis de la situación 

En este primer paso se examina a qué punto ha llegado el plan de marketing, qué resultados ha dado 

y sus perspectivas en los años futuros.  El análisis de la situación abarca normalmente los factores 

ambientales externos y los recursos internos no relacionados con el marketing (entre ellos, las 

capacidades del departamento de investigación y desarrollo, las finanzas, las habilidades y el grado 

de experiencia del personal) que rodean al programa.  Aquí se incluyen también los grupos de 

clientes a quienes se atiende, las estrategias mediante las cuales se les satisface y las medidas 

fundamentales del desempeño del marketing. 

 

Objetivos del marketing 

El siguiente paso en el proceso de la planeación consiste en determinar los objetivos del marketing.  

Estos han de guardar estrecha relación con las metas y estrategias globales de la compañía.  Ya 

hemos dicho que la planeación estratégica requiere adecuar los recursos disponibles con las 

oportunidades del mercado.  Teniendo presente esto, a cada objetivo se le asignará una prioridad 
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según su urgencia y el impacto potencial en el área de marketing y, desde luego, en la organización.  

Después los recursos serán asignados atendiendo a dichas prioridades. 

 

Posicionamiento y ventaja diferencial 

Este punto lo tratamos en el apartado 3.4, Participación de mercado y competencia 

 

Mercados meta y demanda del mercado 

Ya vimos que un mercado se compone de personas u organizaciones que tengan necesidades por 

satisfacer y que estén dispuestos a pagar por ello.  Por ejemplo, muchos necesitan transporte y están 

dispuestos a pagarlo.  Sin embargo, este numeroso grupo consta de varios segmentos (es decir, 

partes del mercado) con diversas necesidades de transporte.  Así, un segmento querrá un transporte 

eficiente y barato, mientras que otro preferirá el lujo y la privacía.  Por lo regular, es impráctico que 

una compañía satisfaga a todos los segmentos que tienen necesidades diferentes.  Por el contrario, 

centra sus esfuerzos en uno o varios de los segmentos.  Así pues, un mercado meta es el grupo de 

personas u organizaciones a los cuales una empresa dirige su programa de marketing. 

 

Mezcla de marketing 

Finalmente los ejecutivos diseñaran una mezcla de marketing, es decir, la combinación de un 

producto, la manera en que se distribuirá y se promoverá, y su precio.  Estos cuatro elementos 

habrán de satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta y, al mismo tiempo, cumplir los 

objetivos del marketing. 

 

CONTENIDO DE UN PLAN 

 

Resumen ejecutivo 

En ésta sección de una o dos páginas, se describe y se explica la esencia del plan.  Está destinado a 

los ejecutivos que desean un panorama general de él, pero que no necesitan conocerlo muy a fondo. 

 

Análisis de la situación 

Fundamentalmente, el programa de marketing de una unidad estratégica de negocios o de un 

producto incluido en él se examina dentro del contexto de las condiciones pasadas, presentes y 

futuras pertinentes.  Gran parte de ésta sección se obtiene de los resultados de la planeación 

estratégica de marketing.  En ella puede incluirse además información complementaria de interés 

especial para un periodo de planeación de 1 año. 



 

49 
 

 

Objetivos 

Los objetivos de un plan son más específicos que los formulados en un plan estratégico de marketing.  

Sin embargo, los objetivos anuales deben contribuir a la consecución de las metas de la organización 

y de las metas estratégicas de marketing. 

 

Estrategias 

Igual que en la planeación estratégica de marketing, las estrategias de un plan deben indicar qué 

mercados meta se satisfarán con una combinación de producto, distribución y promoción. 

 

Tácticas 

Se diseñan actividades específicas, a veces llamadas planes de acción, para poner en práctica cada 

estrategia básica incluida en la sección anterior.  Para facilitar la comprensión, pueden estudiarse 

simultáneamente las estrategias y las tácticas.  Estas últimas contestan las preguntas qué, quién y 

cómo de las actividades mercadológicas. 

 

Programas financieros 

Normalmente ésta sección contiene dos clases de información financiera: ventas proyectadas, gastos 

y ganancias en lo que se llama un estado financiero pro forma, así como los recursos destinados a 

las actividades en uno o más presupuestos. 

 

 

Cronogramas 

En ésta sección, que a menudo incluye un diagrama, se contesta a las preguntas de cuándo se 

realizarán las actividades de marketing programadas. 

Procedimientos de evaluación 

En ésta sección se abordan las preguntas de qué, quién, cómo y cuándo, relacionadas con el 

desempeño medido frente a las metas, tanto durante el principio cómo al final.  Los resultados de las 

evaluaciones hechas pueden hacer que se introduzcan ajustes en las estrategias del plan, en sus 

tácticas y hasta en los objetivos. 

Consideraciones financieras relacionadas con la mercadotecnia 

Å Facilidades de producción sobre instalación 

Å Recopilación de informes sobre investigación 
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Å Fuerza publicitaria y promoción sobre presupuesto 

Å Fuerza de distribución sobre condiciones crediticia 

 

 

  3.3. ELEMENTOS DE  MERCADO 

 

Estrategia del producto  

Significado de producto 

En un sentido riguroso, un producto es una serie de atributos conjuntados en forma reconocible.  

Todo producto se designó un nombre descriptivo genérico que entiende la gente, como acero, 

seguro, raquetas de tenis, etc.  Los atributos como nombre de marca y servicio después de la venta, 

que activan la motivación del consumidor no intervienen en absoluto en ésta interpretación.  De 

acuerdo a dicha definición, una Leading Edge o una Compaq serían el mismo bien o producto:  una 

computadora personal, Disney World y Knott's Berry Farm serían un servicio idéntico:  un parque de 

diversiones. 

En el marketing necesitamos una definición más amplia del producto para indicar que el público en 

realidad no está comprando un conjunto de atributos, sino más bien beneficios que satisfacen sus 

necesidades.  Así los consumidores no quieren papel lija sino obtener una superficie lisa. 

Para ampliar más nuestra definición, consideraremos cada marca como un producto individual.  En 

éste sentido, las películas Kodak color y Fujifilm son productos diferentes e individuales a pesar de 

que la única diferencia sea el nombre.  Pero la marca indica al consumidor una diferencia de 

producto, y esto introduce en la definición el concepto de satisfacción de sus necesidades. 

Podemos ampliar aún más nuestra definición.  Un televisor SONY, que se compra en efectivo en una 

tienda de descuento, es un producto diferente a ese mismo modelo cuando se adquiere en una tienda 

de departamentos.  En ésta, el cliente deberá pagar un precio más alto por él, pero lo comprará a 

crédito, se lo entregan en su domicilio sin costo adicional y le dan otros servicios.  Nuestro concepto 

incluye ahora los servicios que lo acompañan cuando se vende 

El consumidor actual se inclina a comprar el producto que mejor se ajuste a su ingreso, a su modo de 

vida y que satisfaga su espíritu de aventura y acredite su posición social. 

Cuando los ingresos del consumidor y sus necesidades emocionales cambien, lo harán también sus 

patrones de comprar.  Así, el ama de casa que normalmente cocinaba productos naturales, 

probablemente ahora se aficione al uso de alimentos enlatados. 

Ahora bien, la planeación del producto requiere previamente saber si la empresa cuenta con 

capacidad financiera y de mercadotecnia para poder llevar a cabo el proyecto de planeación. 
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Aspectos de mercadotecnia 

¶ Posicionamiento 

¶ Investigación inicial sobre el concepto del producto 

¶ Desarrollo del producto 

¶ Marca 

¶ Calidad 

¶ Servicio 

¶ Precio 

¶ Empaque  

Determinar cada punto anterior por medio de la investigación de mercados Determinar canales de 

distribución Publicidad 

Estrategia creativa 

 

Estrategia de medios 

Una vez que se tiene la certeza de contar con todos los elementos necesarios para la planeación del 

producto, se deberá proceder a la recopilación de la información primaria que nos permita contar con 

cifras generales del mercado, el consumidor, la competencia, etc., para que ya con esto se proceda al 

posicionamiento del producto en el mercado, la determinación de los canales de distribución más 

adecuados para el producto del que se trate y la elaboración de la estrategia de comunicación que 

otorgue una orientación al consumidor sobre qué es el producto y cuáles son sus beneficios. 

 

 

 

   ESTRATEGIA DEL PRECIO  

Los precios de venta constituyen para las empresas uno de los factores más críticos para lograr un 

adecuado retomo del capital invertida El buen éxito de las operaciones de una empresa depende en 

gran parte del conocimiento y empleo correcto de las técnicas de fijación de precios. 

Las técnicas anticuadas de fijación de precios a menudo constituyen la principal causa del fracaso de 

grandes negocios, que pudieron haber evolucionado satisfactoriamente en cuanto a técnicas de 

fabricación y de  mercadeo,  las  cuales  siguieron  aplicando  métodos obsoletos para fijar sus 

precios de venta, ocasionando espectaculares cierres y quiebras. 

Una de las técnicas más populares para fijar los precios es la de agregar indiscriminadamente un 

porcentaje a los costos, para con ello cubrir los gastos indirectos y obtener una cierta utilidad.  Este 

sistema tan poco flexible, no toma en cuenta dos de las fuerzas más poderosas del mercado:  La 

competencia y la demanda. 
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Bajo la competencia absoluta, el vendedor está dominado por la competencia de otras empresas, 

cuya acciones no le pueden afectar directamente; en vista de que cada compañía es considerada 

pequeña para influir apreciablemente en los precios, aún cuando ésta aumente su propio surtido 

hasta el límite factible o lo retire del mercado, siempre existe la posibilidad de que si el vendedor 

ofrece precios muy altos, el comprador escogerá las mejores ofertas de otro vendedor.  Ni tampoco el 

producto que ha subido de precio será echado de menos, ya que se trata de una pequeña porción del 

total del abastecimiento del mercado.  En forma similar, no hay ventaja para el vendedor que reduce 

el precio de éste, ya que de todos modos le es posible vender todo lo que pueda producir al precio 

establecido. 

 

El precio es de interés fundamental para los compradores como para los vendedores, lo mismo unos 

que otros deben vigilar constantemente los precios en todas las etapas, desde la producción a través 

del proceso mercadotécnico hasta el consumidor final. 

Para el empresario, ya sea fabricante, comerciante, granjero, etc., el precio al que vende puede tener 

efectos variables para una ganancia neta final, por ejemplo, el precio ayuda a determinar el volumen 

de sus ventas, y también puede afectar sus costos, la diferencia que existe entre el costo y el precio 

de venta determina el margen para el que debe operar en cualquier transacción y los mercados en los 

que puede comprar y vender el empresario. 

Aunque el consumidor está interesado en el buen servicio y la calidad del producto, su mayor interés 

en cualquier momento es el precio de los productos similares. 

 

 

 

 

 

 

 

 IMPORTANCIA DEL PRECIO 

El precio es un factor muy importante para:  

 

La economía 

El precio de los productos influye en los sueldos, los ingresos, intereses y utilidades.  Es decir, el 

precio de un producto incide en las cantidades pagadas por los factores de producción.  El precio es, 

pues, un regulador básico del sistema económico porque repercute en la asignación de los factores 

de la producción. 
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Las empresas individuales 

El precio de un producto constituye un determinante esencial de la demanda del mercado.  El precio 

afecta a la posición competitiva de la empresa y a su participación en el mercado.  De ahí la influencia 

tan importante que ejerce sobre sus ingresos y utilidades netas. 

 

El consumidor 

Las percepciones de algunas personas acerca de la calidad del producto dependen directamente del 

precio.  Por regular, piensan que a precio más elevado corresponde una mejor calidad.  El público 

emite juicios sobre calidad-precio particularmente cuando carece de otro tipo de información sobre la 

calidad del producto. 

 

Métodos para la fijación de precios 

Para estructurar un precio podemos utilizar cualquiera de los métodos siguientes: 

En función del costo total. 

Para fijar un precio con base en éste sistema se deben considerar todos los elementos que 

intervienen en los costos históricos o reales. 

 

En función de la contribución marginal. 

El costeo directo o marginal contribuye de una manera muy efectiva en las decisiones de la gerencia 

y por tanto la mayor parte de las empresas que se dedican a la exportación de sus productos tienen 

en este método un factor decisivo para fijar sus precios con una contribución marginal que les permita 

competir en los mercados internacionales. 

 

En función del rendimiento sobre la inversión. 

En la práctica se debe considerar un porcentaje mínimo de utilidad que debe de ser integrada al 

precio, por lo tanto, mediante una planeación adecuada podremos determinar con toda anticipación 

cuales son los costos de nuestros productos y cuál es la utilidad que nos van a producir.  Factores 

que influyen en la determinación del precio 

1. Demanda estimada 

2. Reacciones de la competencia 

3. Elementos de la mezcla del marketing 

  a. Producto 
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 b. Canales de distribución 

 c. Promoción 

4.   Costo del producto 

 

   4.2.2. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN 

La propiedad de un producto debe transferirse de alguna manera del individuo u organización que lo 

elaboró al consumidor que lo necesita.  Los bienes deben además ser transportados físicamente de 

donde se producen a donde se necesitan.  Normalmente las entidades denominadas intermediarios 

realizan las funciones de promoción, distribución y venta final. 

 

Intermediarios 

Es una empresa lucrativa que da servicios relacionados directamente con la venta y/o compra de un 

producto, al fluir éste del fabricante al consumidor.  El intermediario posee el producto en algún 

momento o contribuye activamente a la transferencia de la propiedad. 

 

Diseño de los canales de distribución 

Una compañía quiere un canal de distribución que no solo satisfaga las necesidades de los clientes, 

sino que además le dé una ventaja competitiva.  Algunas empresas adquieren una ventaja diferencial 

con sus canales.  Se requiere de un método bien organizado para diseñar canales que satisfagan a 

los clientes y superen la competencia, para esto se recomienda tomar en cuenta 5 factores básicos 

1. Especificar la función de la distribución 

2. Seleccionar el tipo de canal 

3. Determinar la intensidad de la distribución 

4. Seleccionar a miembros específicos del canal 

5. Consideraciones legales 

 

Estrategia de plaza 

Las estrategias de plaza incluyen la administración del canal a través del cual la propiedad de los 

productos se transfiere de los fabricantes al comprador y en muchos casos, el sistema o sistemas 

mediante los cuales los bienes se llevan del lugar de producción al punto de compra por parte del 

cliente final.  Se diseñan las estrategias que se aplicarán al intermediario, como los mayoristas y 

detallistas. 

Pueden basarse en estructuras de ellos, utilizando los que son adecuados para llegar a un número 

óptimo de clientes al costo más bajo.  La estrategia de amplitud de distribución al cliente-meta, 

utilizando la opción de distribución exclusiva, intensiva por áreas o total y selectiva empleando varios 

distribuidores exclusivos.  La estrategia de utilizar canales múltiples donde los productos se asemejan 
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pero no compiten entre sí, o canales competitivos donde un intercambio o la propia empresa controla 

la distribución. 

La logística aglutina todas las funciones de distribución física, concentrándose en el costo total de la 

distribución en lugar de hacerlos en sus funciones individuales.  Las decisiones sobre el transporte 

deben considerar las opciones existentes en cuanto al uso de ferrocarril, camión, barco, avión, etc. 

 

   4.2.3 ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN 

Aunque el propósito general de la promoción de ventas como el de cualquier otra actividad de la 

mercadotecnia es aumentar las ventas, su resultado específico dependerá de cómo se emplea, a 

quién se dirige y como se realiza.  A través de las de las actividades promocionales de una empresa, 

"es como ésta se comunica directamente con los clientes potenciales.  La promoción es básicamente 

un intento de influir en el público.  La asignación de recursos es otro aspecto de la planeación de los 

programas de ventas e incluye: 

El procedimiento para registrar y administrar los gastos 

La difícil decisión respecto al dinero que debe gastarse en los medios de la promoción de ventas. 

 

Objetivos de la promoción 

 

Å Ampliar el número de consumidores 

Å Encontrar más usos al producto y educar al público mediante campañas publicitarias. 

Å Vender el producto aunque no se de temporada. 

 

Funciones de la promoción 

 

Å Colaborar con todos los departamentos, dentro de la división mercadológica, completando y 

coordinando la tarea de llenar muchas brechas que hayan podido quedar al descubierto. 

Å Ayudar a los mayoristas y detallistas en todo lo posible, con el fin de facilitar el movimiento de 

mercancías del fabricante al consumidor. 

Å Educar al consumidor con el fin de que el clima creado por la publicidad pueda producir los 

efectos deseados. 

 

Características de la acción promocional 

 

Generalmente se considerarán las siguientes características en toda acción promocional: 
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Å Unidad 

Å Potencia o concentración.  Sin ella no se consigue la penetración 

Å Amplitud y repetición.  Sí solo se realizan acciones aisladas, los resultados también serán 

aislados y únicamente una campaña de gran envergadura puede garantizar los resultados a nivel 

nacional. 

Å Variación.  Una acción promocional repetida indefinidamente sin cambio alguno, termina por ser 

totalmente ineficaz. 

Å Continuidad.  Es el sentido de que no ha de haber interrupciones. 

 

MEDIOS PROMOCIONALES 

La promoción de ventas tiene sus propios medios para lograr sus objetivos y funciones. 

A continuación se presentan algunos: 

Å Ferias, exhibiciones y espectáculos. 

Å Demostraciones 

Å Muestras 

Å Regalos 

Å Campañas directas por correspondencia.  (Correo directo) 

Å Concursos 

Å Cupones 

Å Exhibiciones en el punto de venta 

Å Exhibiciones de mostrador 

Al planear una determinada actividad promocional, entran en juego distintas variables que pueden ser 

consideradas por el promotor de ventas.  Uno de los factores que mejor inciden en el éxito de una 

operación de promoción de ventas es, sin duda alguna la integración que tiene una actividad con 

otras funciones operativas de la mercadotecnia Muchas son las preguntas que podríamos hacernos 

antes de iniciar un plan de actividades promocionales, pero es importante señalar que en la práctica 

aparecen comúnmente algunas preguntas claves, mismas que permiten definir la línea a seguir.  Los 

conceptos señalados pueden resumirse en la siguiente pregunta:  ¿Es correcta y suficiente la 

actividad promocional que estamos realizando?  Es decir, sí la actividad que estamos efectuando está 

de acuerdo con los objetivos perseguidos para nuestro producto.  Así mismo, en la respuesta juega 

un papel muy importante el análisis, estudia el control que podamos realizar de la actividad 

competitiva; podríamos establecer si nuestro plan es lo suficientemente operativo. 

 

 

4     SEGMENTACIÓN DE MERCADO.  

Originalmente el significado de mercado estaba asociado al lugar físico donde los compradores y los 

vendedores se reunían para intercambiar productos y servicios. 

Para un responsable de Marketing, un "mercado" es el conjunto de todos los compradores reales y 

potenciales de un producto o servicio. 



 

57 
 

 

¶ Identificar las bases para segmentar el mercado:  Segmentación geográfica Segmentación 

demográfica Segmentación psicográfica Segmentación relacionada con el producto 

(Información estadística). 

¶ Desarrollar los perfiles de los segmentos resultantes (Descubrir variables para agrupar 

segmentos). 

¶ Desarrollar mediciones del atractivo de los segmentos (Saber cuál es el valor comercial 

para mi empresa) 

¶ Seleccionar los segmentos meta (Seleccionar la prioridad) 

No existe una sola forma de segmentar un mercado.  Se deben probar diferentes variables de 

segmentación, independientes o combinadas.  

Podemos trabajar con los siguientes tipos de segmentación:  

 

Segmentación Geográfica  

Divide al mercado en diferentes unidades geográficas; como nación, regiones, provincias, ciudades, 

barrios, etc.  

La empresa debe decidir en qué ámbito territorial va a desarrollar sus actividades y delimitarlo.  

Esta segmentación involucra también el número de habitantes de la zona geográfica, la densidad 

(urbana, suburbana y rural) y el clima (cálido, templado o frío)  

 

Segmentación demográfica  

Consiste en dividir el mercado tomando como base las variables demográficas, como:  

Á Edad  

Á Sexo  

Á Ciclo de vida familiar  

Á El ingreso  

Á La ocupación  

Á La educación y la religión  

Á La raza  

Á La nacionalidad  

 

Segmentación Psicográfica  

Esta categorización se refiere a los diferentes modos o actitudes que un individuo o un grupo asumen 

frente al consumo.  Puede ocurrir que personas de un mismo segmento demográfico, pueden tener 

perfiles psicográficos distintos.  Estos pueden ser:  
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Á Clase social  

Á Estilo de vida  

Á Personalidad  

 

Segmentación según el comportamiento  

Los consumidores se dividen en grupos basados en su actitud, uso o conocimiento de un producto.  

Compras ocasionales:  Por ejemplo:  Día de la madre o del Padre, del niño, casamiento, reyes, 

fiestas de Navidad, etc. 

 

Tipo de usuario y frecuencia de uso:  Se pueden clasificar en  

Usuarios antiguos,  

Usuarios potenciales,  

Usuarios de primera vez  

Y usuarios habituales de un producto.  

Es fundamental detectar los usuarios frecuentes para atraerlos y retenerlos. 

Lealtad a la marca:  Hay consumidores que no son leales a las marcas, otros que son a dos o tres.  

Es importante detectarlos. 

 

1ra Segmentación 2da Segmentación Fuente

Estudiantes universitarios de la ciudad 

de Loja

Estudiantes de la jornada matutina Universidades 

de la ciudad de 
Loja

Estudiantes de la jornada  nocturna Universidades 

de la ciudad de 
Loja

SEGMENTACIÓN DE MERCADOS
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6. RENTABILIDAD Y PRODUCTIVIDAD EN MERCADEO 

 

La rentabilidad no es otra cosa que "el resultado del proceso productivo".  Diccionario Enciclopédico 

Salvat.  Si este resultado es positivo, la empresa gana dinero (utilidad) y ha cumplido su objetivo.  Si 

este resultado es negativo, el producto en cuestión está dando pérdida por lo que es necesario 

revisar las estrategias y en caso de que no se pueda implementar ningún correctivo, el producto debe 

ser descontinuado. 

Un ejecutivo de General Motors afirm·:  ñestamos en el negocio de hacer dinero, no autom·viles", 

estaba equivocado.  Una empresa hace dinero y por ende es rentable, satisfaciendo las necesidades 

de sus consumidores mejor que la competencia.  La experiencia de las empresas orientadas a la 

calidad es que, un producto de calidad superior y con integridad en los negocios.  Las utilidades, la 

participación de mercado y el crecimiento vendrán por añadidura.  El presente es una investigación 

de ciertos tópicos básicos para determinar la rentabilidad en el área de mercadeo de las empresas. 

 

 6.1. ANÁLISIS DE LA RENTABILIDAD EN MERCADEO 

 

¿Cómo se calcula o se estima la rentabilidad de un producto? 

 

Por lo general, quienes compran productos costosos comparan las características de rendimiento de 

las diferentes marcas y pagan más por un mejor funcionamiento, siempre que el aumento de precio 

no exceda el valor percibido más alto, en pocas palabras, el cliente siempre estará buscando la mejor 

relación precio-valor.  Al principio, casi todos los productos se ubican en uno de los cuatros niveles de 

rendimiento:  bajo, promedio alto y superior.  La pregunta es:  ¿un rendimiento más alto lo hace más 

rentable? 

El Instituto de Planeación Estratégica estudia el impacto de una mayor calidad relativa del producto, 

lo cual equivale al rendimiento y a otros factores que aumentan el valor y descubrió Kotler, "Dirección 

de Mercadotecnia", 1996 pág. 298) una relación positiva e importante entre la calidad relativa del 

producto y la recuperación de la inversión.  Por ejemplo, en una muestra de 525 negocios de tamaño 

mediano, los que tenían productos de baja calidad ganaban el 17%; los de calidad media 20%, y los 

de alta calidad, el 27%.  Así los negocios de alta calidad ganaban el 60% más que los negocios de 

calidad más baja, ya que la mejor calidad les permitía cobrar un precio más alto, o bien lograr mayor 

renovación de compras, así como la constancia y recomendación de los propios clientes, por lo que el 

costo de esta mejora en la calidad no era mucho mayor que el de las empresas que producían una 

calidad más baja.  Al mismo tiempo esto no significa que la empresa deba proponerse lograr la más 

alta calidad posible, pero si debe elegir el nivel más apropiado de rendimiento para el mercado y el 
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posicionamiento de la competencia, es decir el mejor equilibrio entre la calidad y la rentabilidad que 

se desea obtener.  Asimismo las empresas deben mejorar el producto de una manera continua, lo 

cual suele generar una recuperación y participación más alta en el mercado.  Un ejemplo de lo 

anteriormente dicho es el caso de Procter & Gamble, empresa que se destaca por la práctica de 

mejorar sus productos.  Lo que aunado al alto rendimiento inicial de los mismos, ayuda a explicar él 

porque se encuentra a la cabeza en muchos mercados.  Otro aspecto importante dentro del 

rendimiento del producto consiste en conservar la calidad del producto. 

 

Muchas empresas no cambian la calidad inicial a menos que encuentren defectos muy visibles o 

Se presenten oportunidades excepcionales, y otros la reducen en forma deliberada para aumentar 

sus ganancias, aunque a la larga esto suele afectar la rentabilidad. 

La empresa debe utilizar por lo menos una (o todas) las estrategias siguientes para determinar su 

política de calidad que determinará su rentabilidad: 

Cumplimiento de las especificaciones.  El grado en que el diseño y las características de la operación 

se acercan a la norma deseada.  Sobre este punto se han desarrollado muchas formulas de control:  

Sello Normas de calidad, normas ISO 9.000, ISO 14.000, etc. 

Durabilidad.  Es la medida de la vida operativa del producto.  Por ejemplo, la empresa Volvo garantiza 

que los vehículos que ellos fabrican tienen el promedio de vida útil más alto y por eso su alto precio. 

 

Seguridad de Uso.  La garantía del fabricante de que el producto funcionará bien y sin fallas por 

Un tiempo determinado.  Chrysler, da la garantía más amplia a sus vehículos:  2 años o 50.000 

kilómetros, demostrando su confianza en la calidad de manufactura. 

Existen 9 factores primordiales que influyen en la rentabilidad y los cuales iremos analizando a lo 

largo del trabajo: 

Å Intensidad de la inversión 

Å Productividad 

Å Participación de Mercado 

Å Tasa de crecimiento del mercado 

Å Calidad de producto/servicio 

Å Desarrollo de nuevos productos o diferenciación de los competidores. 

Å Integración vertical 

Å Costos operativos 

Å Esfuerzo sobre dichos factores 

 

La rentabilidad de una empresa resulta tan importante que en algunas áreas comerciales como la 

banca y los seguros, el gobierno central tiene un control constante:  si un banco o una empresa 

aseguradora no da rentabilidad, inmediatamente es intervenida a fin de preservar los posibles daños 

a sus clientes, así como la corrupción.  En el caso de los seguros, cuando se lanza un nuevo 
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producto, este debe ser sometido primero a través de la Superintendencia de Seguros, a fin de que 

ellos determinen si la tasa (precio) aplicada representa la rentabilidad que el producto debe tener.  

Esto evita una guerra de precios que vaya tanto en contra de la rentabilidad de las empresas como 

del mercado.  Siempre existe un margen de competencia, pero este debe ser aprobado por este 

organismo, si el producto no resulta rentable, su tasa debe ser aumentada o debe ser descontinuado. 

Finalmente debemos decir que, en el área de mercadeo, los gerentes y las empresas deben ser lo 

suficientemente flexibles para modificar y mejorar sus productos cuando el mercado así lo requiera. 

 

¿Cómo se calcula la rentabilidad de un mercado? 

Lo primero que debe cuestionar una empresa es si un segmento del mercado potencial tiene el 

tamaño y las características de crecimiento adecuado.  Las grandes compañías prefieren segmentos 

con gran volumen de ventas y suelen subestimar o evitar los segmentos pequeños.  Las empresas 

pequeñas, a su vez, evitan los segmentos grandes, ya que estos requieren demasiados 

Recursos.  El crecimiento del segmento es, por lo regular una característica deseable, ya que, las 

empresas desean que sus ventas y utilidades aumenten; pero al mismo tiempo, la competencia 

entrará rápidamente en los segmentos en crecimiento y, en consecuencia, disminuirá la rentabilidad 

de éstos. 

Un segmento podría tener un tamaño y un crecimiento deseables y no ser atractivo desde el punto de 

vista de su rentabilidad potencial.  Hay cinco fuerzas que se identifica para determinar el atractivo 

intrínseco a largo plazo de todo un mercado o de algún segmento de esté.  Las compañías tienen que 

evaluar la repercusión sobre la rentabilidad a largo plazo de cinco grupos o riesgos que son los 

siguientes: 

 

Competencia Industrial:  un segmento no es atractivo si ya contiene competidores numerosos, fuertes 

o agresivos.  El cuadro es aún peor si el segmento es estable o está en decadencia (dentro del ciclo 

de vida del producto), si los aumentos de capacidad se hacen con grandes incrementos, si los costos 

fijos son altos, si las barreras de salida son elevadas o si los competidores están bien firmes en el 

segmento.  Estas condiciones llevarán a frecuentes guerras de precios, batallas publicitarias e 

introducciones de nuevos productos, y a la empresa le costará más poder competir.  Participantes 

Potenciales:  fin segmento no es atractivo si puede atraer a nuevos competidores que llegarán con 

nueva capacidad, recursos sustanciales e impulso para el aumento de la participación.   

 

El atractivo de un segmento del mercado, varía en función de la dificultad que implican las barreras 

contra la entrada o la salida.  El segmento más atractivo es aquel cuyas barreras contra la entrada 

son altas y las barreras contra la salida son escasas.  Cuando tanto las barreras contra la entrada 

como las de salida son altas, el potencial para generar utilidades es elevado, pero en general conlleva 

a más riesgos porque las compañías cuyo rendimiento es pobre permanecen dentro y luchan por 

salir.  Cuando ambas barreras son mínimas, las compañías pueden entrar o salir con facilidad de la 

industria y los rendimientos son estables y bajos.  Sustitutos:  Un segmento no es atractivo si existen 
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sustitutos reales o potenciales del producto.  Los sustitutos limitan los precios y utilidades potenciales 

que se pueden obtener en un segmento.  La empresa tiene que observar muy de cerca las 

tendencias de los precios en los sustitutos.  Si la tecnología avanza o la competencia aumenta en 

estas industrias sustitutas, es probable que los precios y utilidades disminuyan en el mercado. 

Compradores y Proveedores:  Un segmento no es atractivo si los compradores poseen un fuerte o 

creciente poder de negociación.  Los compradores tratarán de hacer que los precios bajen, 

demandarán mejor calidad o servicios y pondrán a los competidores unos en contra de otros; todo 

esto a expensas de la rentabilidad del vendedor.  Aun si el mercado muestra un tamaño y crecimiento 

positivo y es atractivo estructuralmente la empresa debe tomar en cuenta sus propios objetivos y 

recursos con relación a dicho mercado o segmento seleccionado.  Algunos son atractivos y podrían 

desecharse porque no concuerdan con los objetivos de la empresa, ésta debe considerar si posee las 

habilidades y recursos que se requieren para tener éxito en dicho mercado.  ¿Cómo se calcula la 

rentabilidad sobre la base de las zonas de venta y canales de distribución?  Las medidas de 

rentabilidad en el territorio de ventas adoptan varias formas.  Los gerentes pueden comparar los 

territorios para identificar cualquier variación en los márgenes y en los costos de ventas fijos 

asignables como un porcentaje de ventas.  Además, los márgenes y los Costos fijos de venta pueden 

estar relacionados con los objetivos de distribución y de ventas.  Y es posible administrar ciertos 

activos en el territorio de ventas.  Por consiguiente, también logra calcularse la rentabilidad de 

territorio en función del retorno producido por esos activos.  Si se busca mejorar los procedimientos 

de asignación en cuanto a los activos y gastos directos, o si se quieren modificar los presupuestos de 

los territorios, pueden compararse los coeficientes de rendimiento sobre los activos administrados en 

los diferentes territorios.  Para estimar estos activos administrados generalmente se emplean cuentas 

por cobrar, los inventarios y los activos en depósitos.  En la medida en que el territorio de ventas 

determine la política de crédito y tenga su propio almacén para mantener inventario, los activos 

administrados pueden ser suficientes para garantizar el uso de esta medida. 

 

El análisis de ventas y de los costos identifica los resultados logrados y los costos que significa 

obtener estos resultados.  Sin embargo, también es importante considerar los activos necesarios para 

alcanzar dichos resultados.  Al comparar los resultados de rentabilidad y los niveles de logro de los 

objetivos del programa en diferentes territorios, los gerentes pueden obtener varios indicios sobre el 

desempeño del territorio.  Y el uso combinado de desempeño y rentabilidad con el logro de los 

objetivos del programa permitirá evaluar con mayor facilidad los territorios de ventas y diagnosticar 

los problemas y oportunidades de cada territorio. 

En el caso de nuestro país, generalmente y para la mayoría de los productos de consumo masivo, el 

occidente del mismo representa un mercado mejor y más rentable que el occidente, pues el nivel de 

vida es más alto, sin embargo, el oriente es importante para ciertas industrias como las relativas al 

petróleo y la pesca.  Por lo tanto, es importante determinar la rentabilidad de una zona según el 

producto o segmento que se desee trabajar. 

 

Los mismos principios se pueden aplicar a los canales de distribución a fin de determinar si uno 

resulta más rentable o efectivo.  Por ejemplo, en el caso de American International, el canal de ventas 

representado por Dipromulca recibe y margen de utilidad de un 43% lo cual representa casi el doble 
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que un canal regular, sin embargo, este canal asume todos los costos operativos, descargando a la 

empresa de los mismos (y que son mucho más que el 20% adicional que recibe este por su 

operación). 

 

¿Cómo se determina si las actividades de mercadeo son rentables o no? 

El propósito del concepto de mercadotecnia es ayudar a las organizaciones a alcanzar sus metas.  En 

el caso de las empresas privadas, la meta principal son las utilidades:  en el caso de las 

organizaciones públicas y no lucrativas, es sobrevivir y captar los fondos suficientes para desempeñar 

bien sus funciones.  Ahora bien, la clave no es lograr utilidades como primer fin.  Sino lograrlas como 

consecuencia de haber realizado un buen trabajo.  Como dijimos anteriormente:  ñUna empresa hace 

dinero satisfaciendo las necesidades de sus clientes mejor que la competencia". 

Los mercadólogos deben participar en el análisis de generar utilidades potenciales de diferentes 

maneras mercadotécnicas, es por esta razón que se dice que no solo el director de mercadotécnica 

se pone el sombrero de la mercadotecnia, sino que también el sombrero financiero, ya que está en el 

negocio de generar clientes redituables.  Pero ¿.Cuantas empresas han practicado en efecto el 

concepto mercadotecnia?  La respuesta es que muy pocas:  En realidad, solo un puñado de 

compañías se mantienen firmes como líderes practicantes del concepto de mercadotecnia como son 

Procter & Gamble, Apple, McDonaldôs, etc.  Es evidente que estas empresas se enfocan hacia el 

cliente y están organizadas para responder de una manera efectiva a los cambios en las necesidades 

del cliente. 

 

La mercadotecnia es el arte de atraer y conservar clientes rentables.  Aun así las compañías suelen 

descubrir que entre el 20 y 40% de sus consumidores resultarán poco rentables y que en el 20% de 

sus mejores clientes está el 80% de su utilidad.  Además, muchas empresas reportan que sus 

consumidores más rentables no son los más grandes sino los de tamaño medio.  Los clientes más 

grandes demandan una cantidad considerable de servicio y reciben los mayores descuentos, 

reduciéndose, en consecuencia, el nivel de utilidades de le empresa.  Los clientes más pequeños 

pagan el precio total y reciben un mínimo servicio, pero el costo de realizar transacciones con 

consumidores pequeños reduce su rentabilidad.  Los consumidores de tamaño medio reciben un 

buen serifio, pagan casi el precio total y son los más rentables.  Esto ayuda a explicar porque muchas 

empresas grandes que en un principio tenían como meta sólo clientes grandes ahora están 

invadiendo el mercado a nivel medio.  En el mercado asegurador venezolano, las grandes empresas 

se están dirigiendo hacia la Pequeña y Mediana Industria, pues es un mercado no solo rentable sino 

mucho más estable que los grandes clientes del ayer. 

 

¿Que convierte en rentable a un consumidor? 

un cliente rentable se define en los términos siguientes: Un cliente rentable es el que genera un flujo 

de ingresos a lo largo del tiempo, excediendo por una cantidad aceptable el flujo de costos en que 

incurre la empresa al atraer, servir y venderle a ese consumidor.  Casi todas las compañías omiten la 

rentabilidad de un consumidor en lo individual ya que afirman que un consumidor puede utilizar 
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diversos servicios como es el caso de los bancos o diversos productos en el caso una empresa que 

maneje diversidad de productos.  Una aspecto importante que debe tomar las empresas en cuanto la 

rentabilidad es en primer lugar incrementar el precio de sus productos menos rentables, o bien 

eliminarlos, o vender en forma cruzada sus productos que generen utilidades a estos consumidores 

no rentables, para así tratar de lograr la rentabilidad deseada del mercado. 

En tiempos recientes la teoría del Mercadeo Uno a Uno, está teniendo auge.  Dicha teoría se sustenta 

en la rentabilidad de los clientes basada en el valor de por vida de los mismos que no es otra cosa 

que la cantidad de productos que este cliente podrá adquirir de nuestra empresa a lo largo de su vida 

útil.  En tal sentido resulta más importante la participación "Por Cliente" que la participación de 

mercados.  En otras palabras, cuántos de los productos del área de mi empresa está adquiriendo un 

determinado consumidor a la misma y cuantos a la competencia.  En tal sentido las empresas están 

buscando venderle la mayor cantidad de sus productos a cada cliente y a través del valor agregado 

que representa el servicio, su fidelidad. 

Una empresa orientada de esta manera, maximizando sus operaciones de Mercadeo, podrá tener 

una operación rentable en tal sentido. 

 

 

¿Cuándo los costos son validos y cuando no? 

Los costos de una compañía se presentan en dos formas se presentan en dos formas:  fijos y 

variables.  Los costos fijos no varían con la producción o las ganancias de las ventas, y dentro de los 

costos fijos tenemos los directos:  que son generados en relación directa con la producción (materia 

prima, maquinarias, etc.) y los indirectos que son más bien generales (administración, contabilidad, 

recursos humanos, etc.).  Los costos fijos prevalecen sin que tenga importancia el 

 

Nivel de producción el nivel de producción.  Los costos fijos varían de modo directo con el nivel de 

producción.  Por ejemplo, una empresa que elabore calculadoras de bolsillo incluye el costo del 

plástico, los chips de procesamiento, el empaque etc.  Estos costos tienden a ser constantes por 

unidad producida.  En este caso el costo puede ser variable porque este puede variar según la 

cantidad producida.  En este ejemplo se puede evidenciar que los costos son validos porque estos 

tan inmersos en todo el proceso productivo de cualquier producto el cual posteriormente va influir en 

la fijación del precio del producto.  También podemos observar costos que consisten en la suma de 

los costos fijos y variables para cualquier nivel de producción.  Que no es más que cuando una 

gerencia quiere cargar un precio que cubra por lo menos los costos de producción total en un nivel de 

producción determinado. 

 

Para fijar los precios con inteligencia las organizaciones necesita saber cómo varían sus costos en los 

diversos niveles de producción.  No obstante la fijación de precios presenta riesgos importantes 

cuando esta es agresiva podría dar una imagen barata del producto.  Pero cuando se tiene 

estrategias que llevan a la compañía a construir más plantas para satisfacer la demanda en tanto que 



 

65 
 

un competidor podría innovar una tecnología con un menor costo (el caso de Digitel) y obtener costos 

más bajos que el líder del mercado. 

 

La mayor parte de la fijación de los precios se ha enfocado en el comportamiento de los costos de 

fabricación.  Pero, todos los costos, incluyendo los de mercadotecnia están sujetos a mejorías del 

aprendizaje.  Por ejemplo, si tres empresas invierten una gran cantidad de dinero probando el 

telemercadeo, la empresa que lo ha utilizado durante más tiempo pondría los costos de telemercadeo 

más bajos, entonces esta empresa puede cobrar un poco menos por su producto y aún obtener la 

misma rentabilidad, con el resto de los costos en el mismo nivel.  Las organizaciones necesitan 

también marcar sus costos contra los de sus competidores para saber si está operando con un costo 

con ventajas o desventajas.  Y al mismo tiempo debería preguntar a los compradores como perciben 

el precio y la calidad de cada oferta del competidor.  En forma sencilla esto se realiza para colocar el 

precio del producto palmo a palmo con la de los competidores.  Los costos siempre van ser validos ya 

que son unos de los tantos aspectos importantes que tiene el ciclo de vida de un producto, para que 

una organización mida a través de ellos sus ganancias, precios y de qué manera va a comercializar 

su producto.  En el caso de American International, que funciona en forma de Unidades estratégicas 

de Negocio, o Profit Centers, los costos indirectos son distribuidos de manera equitativa entre las 

diferentes unidades, sin embargo se ha determinado que esto no es correcto, pues hay unidades 

mucho más grandes como la de Líneas Personales (automóvil) que generan mucho más volumen de 

trabajo, pero también con mayores pérdidas.  En este caso, Accidentes Personales, que es una línea 

altamente rentable, está dando pérdida por el cargo de unos excesivos costos indirectos.  Estos 

costos no son validos y por lo tanto es necesario rehacer la distribución a fin de determinar mucho 

más claramente la rentabilidad de cada Unidad. 

 

Una empresa, puede determinar por el contrario, que no es rentable mantener una operación 

segmentada y trabajar en base a una economía de escala internacional.  Fiat, por ejemplo, cerró sus 

operaciones regionales para reforzar su producción de escala en Brasil a fin de cubrir el mercado 

venezolano, ser competitivo y más rentable. 

 

¿Cuáles actividades se pueden establecer para reducir costos? 

Existen muchas estrategias y actividades que se pueden implementar para la reducción de costos 

pero solo analizaremos algunas. 

Efficient Customer Response (Respuesta Eficiente al Consumidor).  Respuesta Eficiente al 

consumidor es una estrategia que surgió en Estados Unidos dando excelentes resultados.  Su idea 

principal es eliminar costos no productivos y compartir ahorros con el consumidor, esta estrategia 

conduce a mejoras logísticas y comerciales, las cuales emplean en las logísticas prácticas de 

reaprovisionamiento y en las comerciales introducen la Gerencia de categorías.  En lo referente a la 

práctica de reaprovisionamiento está optimiza los flujos de información y de productos para minimizar 

los inventarios y garantizar abastecimiento continuo al consumidor final.   
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Esta práctica también cambia la relación de la cadena de suministro de una relación de competidores 

en donde cada cual se preocupa solo de maximizar sus ganancias.  Como en otras estrategias la 

tecnología ofrece una serie de información y de datos importantes, más sin el embargo él artículo 

detalla que la tecnología no es imprescindible para comenzar a trabajar en base a la misma. 

Con la introducción de la Gerencia de Categorías, se resume los aspectos comerciales de la 

estrategia eficiente al consumidor, la cual engloba aspectos como surtido, promoción e introducción 

de nuevos productos, estos aspectos implica su optimizar el espacio disponible en los anaqueles para 

los productos que más se venden, eliminar las practicas que conducen a comprar una cantidad fija de 

productos que no tiene relación con las ventas y sustituirlas por promociones hechas a la medida de 

cada tienda. La introducción de nuevos productos requiere de información que permita evaluar la 

aceptación por parte del público, un factor que se destaca de esta estrategia es que el resultado es 

de mayor rentabilidad dado que las decisiones de compra se derivan de un análisis detallado de la 

demanda. 

 

Los resultados de la Estrategia de Respuesta Eficiente al Consumidor en el mundo se han expresado 

en incrementos en las ventas, aumentos de inversión, reducción de inventarios, reducción de precios, 

reducción de costos operativos los cuales varían por categorías y canales de distribución, pero 

significante es que para cada caso se obtuvo una importante oportunidad de reducción en diferentes 

aspectos. 

 

Podemos citar el caso del sistema Apolo, implementado por las empresas licoreras y liderizado por 

Seagram, en el cual se lleva un control computarizado del inventario y es posible realizar 

automáticamente un pedido, de acuerdo a los parámetros preestablecidos en cuanto a tiempo de 

despacho y cantidad límite mínima en stock.  Además, se crea un sistema de incentivos según el 

cual, las marcas que más se venden van ganando "caras" (los espacios frontales en los cuales se 

verá el producto) dentro del anaquel y van subiendo hacia posiciones más visibles.  Esto permite un 

claro control del inventario así como una reducción de costos por este concepto y un manejo eficiente 

de la producción.  Además les indica a los gerentes de Seagram, cuando debe nacer una promoción, 

o exactamente en qué canal de distribución o punto de venta las mismas han disminuido, para así 

poder detectar problemas y corregirlos a tiempo.  En el caso de la aplicación de esta estrategia fue 

por medio de la empresa Procter & Gamble la cual promovió reuniones con otras empresas del sector 

surgieron mejores prácticas e ideas. 

 

Procter Gamble realizo con Cada y Farmatodo han realizado en equipo pruebas que les han 

permitido saber donde hay una exagerada extensión de línea, logrando reducir el número de 

presentaciones de un producto, e incremento significativamente el volumen de ventas, esto nos indica 

que la estrategia puede ser compartida con otras organizaciones que requieran cambios importantes 

que mejoren la comercialización de sus productos y les permitan tener una respuesta eficiente a las 

necesidades de su consumidor. 
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En conclusión, la aplicación de estas estrategias de reducción de costos, permiten a las empresas ser 

más ágiles en la toma de decisiones en cuanto a problemas de mercado, reducir significativamente 

sus costos, dar un mejor servicio al cliente, entre otras.  Todo sustentado en las nuevas tecnologías 

computarizadas y de manejos de información. 

 

Outsourcing. Esta estrategia consiste en delegar en empresas externas aquellas actividades que no 

tienen que ver con el negocio principal de la empresa a fin de reducir los costos operativos. 

 

Benchmarking. Consiste en copiar y adaptar aquellos procesos que otras empresas (incluyendo la 

competencia) realizan mejor, a fin de hacer más eficiente y productivo nuestro desempeño y utilidad. 

 

Mercadeo 1 a 1.  Consiste en desarrollar una relación directa con cada uno de nuestros clientes más 

importantes a fin de adaptar nuestros productos y servicios de manera más exacta a sus necesidades 

ofreciendo valor agregado y por consiguiente, reteniendo a los clientes e incrementando su valor 

potencial a lo largo de su vida útil como consumidor. 

Existen muchas estrategias para reducir costos, están son solo algunas y de manera simple.  Solo 

profundizamos de manera sustancial en la primera por su novedad y actualidad.  ¿Cómo y Cuándo 

debe una empresa evaluar la posibilidad de modificar sus estrategias de negocio? 

Las estrategias deben ser evaluadas en todo momento.  El éxito de hoy de una empresa no garantiza 

el éxito del mañana.  Los mercados cambian y las circunstancias también, lo que resultó sumamente 

positivo una vez de acuerdo con ciertas características del mercado puede cambiar en poco tiempo y 

por consiguiente los requerimientos de los consumidores, esto es parte del proceso de evaluación y 

retroalimentación constante de cada empresa. 

Según Tracy Emerick, experto en mercadeo, mientras el uso o implementación de una estrategia de 

mercadeo arroje resultados positivos para la empresa esta no debe ser cambiada ni modificada. 

 

¿Cómo afectan las utilidades de las empresas las decisiones tomadas a corto, mediano y largo 

plazo? 

Malcolm Forbes escribi·:  ñCualquiera que diga que los hombres de negocios tratan con hechos, no 

con ficción, nunca han leído a posteriori proyecciones a cinco años". 

Sobre todo en una economía como la venezolana los planes a largo plazo, no funcionan.  Creo 

Que como máximo, se puede hablar de planes para un año.  Aunque la empresa pueda hacer 

proyecciones para más tiempo, estas deben ser revisadas con frecuencia, con respecto a lo que hace 

la competencia y otros factores: económicos, políticos, sociales, culturales, etc. que puedan afectar el 

negocio. 

En tal sentido Jack Trout (1999) rese¶· en su ¼ltimo libro:  ñEl poder de lo simple" lo siguiente: 
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"Lo sensato en la planificación es incorporar algo de sensatez en el proceso (...) 

1.- Informar a los empleados que predecir el futuro es un ejercicio de ilusión, y que el agudo análisis 

"de escenarios estratégicos" demasiado detallados es más bien una pérdida de tiempo. 

2.- Informar a todo el mundo que el valor real de la planificación estratégica, está en fijar la dirección 

coherente del negocio y estructurar los medios para ganar a la competencia. 

3- Sentar al personal de planificación con los ejecutivos de operaciones, en cada línea de negocio, y 

que discutan las referencias de esa dirección coherente bajo distintas suposiciones económicas. 

4- Enfatizar que lo que se está buscando es un "plan de vuelo" que sirva de guía a la empresa algo 

que sea más sencillo y menos esotérico que los planes al viejo estilo". 

Aunque el señor Trout resulta un tanto "ácido" en su enfoque coincidimos en que los planes deben 

ser planteados en plazos cortos y aunque existan proyecciones a mayores plazos, estos 

Deben ser revisados con frecuencia.  De no ser así, los presupuestos de las empresas y sus 

utilidades darán como resultado, números en rojo llevándolas incluso a posiblemente perder mercado 

como en el caso de general Motors. 

 

¿Cómo se pueden incrementar el valor del negocio? 

Existen muchos maneras de cómo incrementar el valor del negocio entre las cuales podemos 

mencionar: la búsqueda de ventajas competitivas más allá de su propia cadena de valor: en las 

cadenas de valor deben implementarse tres estrategias o motivos los cuales permitan obtener 

ventajas competitivas: en primer lugar el Liderazgo de costos el cual implica que una empresa se 

proponga ser el productor de menor costo en su sector industrial, esto permite economías de escala, 

uso de tecnología propia, acceso preferencia] a materias primas y a otros factores. En segundo lugar 

la diferenciación con una estrategia de este tipo se busca ser único en el sector industrial, junto con 

algunas dimensiones que son altamente valoradas por los compradores (exclusividad es 

recompensada con niveles superiores de precio) y en tercer lugar La estrategia de enfoque que 

implica la elección de un panorama de competencia estrecho dentro de un sector industrial que se 

relaciona con un grupo o segmento del sector industrial y se ajusta la estrategia a ser vistos con la 

exclusión de otros. Hoy en día muchas compañías recurren a asociarse con otros integrantes de la 

cadena de la oferta para mejorar el desempeño del sistema de entrega de valor al cliente.  Mientras 

las compañías luchan por ser más competitivas, recurren, por irónico que parezca, a cooperar más. 

En un principio, las compañías consideraban a los proveedores y distribuidores como centros de 

generación de costos y, a veces, hasta como adversarios.  Sin embargo, en la actualidad, 

seleccionan con cuidado a sus socios e intentan colaborar discernir estrategias rentables para ambas 

partes.  Ahora se habla de integración:  hacia delante, por parte de la empresa con los distribuidores y 

detallistas; hacia atrás, con los proveedores:  y hasta integración Horizontal, con la competencia (el 

caso de Nestlé y Savoy). 
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La mercadotecnia no puede ser considerada más como un simple departamento de ventas, sino 

como la responsabilidad en el diseño y la administración de un sistema superior de entrega de valor 

para llegar al consumidor meta.  Se debe pensar también en como estimular el desarrollo de 

productos mejorados de la compañía, colaborando en forma activa con otros departamentos para 

administrar procesos centrales de la compañía y estructurar sociedades externas más fuertes.  Otro 

aspecto importante es analizar los costos y desempeños en cada una de las actividades que generan 

valor y buscar la forma de mejorarlos.  Y estimar los costos y el desempeño de sus competidores 

como hitos.  En la medida que cualquier empresa sea capaz de desempeñarse en algunas 

actividades mejor que sus competidores puede obtener una ventaja competitiva. 

El éxito de una compañía al incrementar su negocio va a depender no sólo de que tan bien 

desempeña su trabajo cada departamento, sino también de lo bien que se coordinen las distintas 

actividades departamentales. 

 

Las compañías están obligadas a observar con cuidado la cantidad de clientes que pierden y a 

emprender acciones de inmediato para disminuir la pérdida.  Para esto tiene que definir y cuantificar 

la cantidad de clientes que mantiene, distinguir los distintos motivos por los que se genera disgusto 

entre los clientes e identificar aquellos que pueden administrarse mejor.  Estimar, que tantas 

utilidades deja de percibir cuando pierde a un cliente.  Todas las actividades de mercadotecnia que se 

aplique sobre la base de lo anteriormente dicho van a dar el resultado esperado o incrementar el valor 

del negocio en cuantos a los productos que se comercialicen y el servicio que se le preste al cliente. 

 

A parte de las anteriores, existen estrategias adicionales para incrementar el valor del negocio como 

puede ser el desarrollo de nuevos mercados o la amplitud de los mercados existentes a través del 

desarrollo de nuevos productos, de economías de escala, estrategias de globalización y 

Benchmarking, etc. 

Además, hoy en día las empresas están buscando de dar valor agregado para diferenciar sus 

productos o servicios y para retener a los clientes. 

 

¿Qué es la curva de experiencia del producto? 

El ciclo de vida del producto, describe cómo los elementos de producto de una industria se desplazan 

a través de las etapas de Introducción, Crecimiento, Madurez y Declinación.  El concepto de ciclo de 

vida se utiliza para asegurar que la introducción, la alteración y la terminación de un producto sean 

oportunas y se ejecuten debidamente. 

La curva de ventas o experiencia se encuentra en cero en la etapa de introducción, aumenta a una 

tasa creciente durante la etapa de crecimiento, alcanza su nivel pico en la etapa de madurez y luego 

baja.  Las utilidades alcanzan su nivel pico hacia el final de la etapa de crecimiento del ciclo de vida 

del producto.  La expectativa de vida de un producto se basa en los deseos de los compradores, la 

disponibilidad de productos de la competencia y otras condiciones del entorno.  La mayor parte de las 

empresas tiene una combinación de patrones de ciclo de vida para diversos productos.  Es 
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importante gerenciar productos existentes y desarrollar algunos nuevos para mantener el desempeño 

de las ventas totales a un nivel deseado. 

 

A medida que una empresa va adquiriendo experiencia como productor, va reduciendo sus costos.  

Puede aumentar su producción en base a mayor eficiencia y calidad que a la vez le permitirá tener 

mayor utilidad, teniendo más capacidad de competencia más alta y teniendo mayor capacidad para 

reducir sus precios y sacar a competidores poco rentables del mercado para absorber su 

participación.  En pocas palabras, la experiencia de una empresa, o la curva de experiencia de un 

producto le da la capacidad para ser más competitivo en el mercado y más resistente a los embates 

de la competencia.  La empresa que tenga mayor experiencia en un área determinada, podría en 

base a esa experiencia disminuir sus costos en dicho punto y siendo por ende más rentable a pesar 

de que mantenga sus demás costos estables.  En cierta forma eso es lo que hacen las empresas que 

trabajan con una economía de escala maximizar su experiencia para ser más competitivos 

 

Importancia del pronóstico de ventas y su utilidad 

Pronosticar es proyectar las experiencias del pasado hacia el futuro.  Cómo dijera William 

Shakespeare de manera muy elocuente:  ñel pasado es el pr·logo".  Proyectar es:  organizar las 

mejores conjeturas acerca del futuro.  Pronosticar o proyectar, no significa saber lo que pasará en el 

futuro sino estimar los que sucederá si las cosas van de tal o cual manera.  La demanda de una 

empresa describe las ventas estimadas de está a niveles alternativos de su esfuerzo en 

mercadotecnia.  A la administración le corresponde seleccionar uno de los niveles.  El nivel 

seleccionado respecto al esfuerzo en mercadotecnia generará un nivel esperado de ventas, que se 

denomina pronóstico de ventas de la empresa.  Este pronóstico de ventas es el nivel esperado de la 

empresa, con base en un plan de mercadotecnia seleccionado y un supuesto ambiente de 

mercadotecnia.  En otras palabras podemos decir que el pronóstico de ventas tiene que ver con 

cuantas ventas debo realizar para sostener mi operación y obtener rentabilidad y que estrategias 

debo seguir para lograr dichas ventas.  Según el experto asesor de mercadeo, Peter Drucker, las 

empresas pueden sobrevivir por mucho tiempo sin utilidad, pero no puedes sobrevivir ni un día sin 

efectivo (flujo de caja).  La importancia de las ventas consiste entonces en generar ese flujo de caja 

constante para mantener a la empresa viva. 

 

La relación secuencial entre el pronóstico de la empresa y el plan de mercadotecnia de está suele ser 

confusa.  Con frecuencia se escucha que la compañía debe desarrollar su plan de mercadotecnia con 

base en su pronóstico o proyección de ventas.  La secuencia pronosticada para la planificación es 

válida donde la demanda del mercado es susceptible a la expansión.  Sin embargo, la secuencia no 

es válida si el pronóstico significa una estimación de la actividad económica nacional, o si la demanda 

de la empresa no es susceptible a la expansión, o donde él pronostico se refiere a una estimación de 

las ventas de la empresa.  El pronóstico de ventas de la empresa no sienta las bases para decidir 

cuánto gastar en mercadotecnia.  Por el contrario, él pronostico de ventas es el resultado de un plan 

de gasto en mercadeo determinado con anticipación.  Otro término que vale la pena mencionar con 

relación al pronóstico de la empresa es la cuota de ventas la cual la administración establece 
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basándose en él pronóstico general de la empresa y en el estímulo psicológico para lograrlo.  Por lo 

general, se rijan cuotas de ventas un poco más altas que las ventas estimadas, con objeto de obligar 

a la fuerza de ventas a hacer un esfuerzo mayor. 

 

Una labor importante es estimar la demanda, para estimación la empresa puede utilizar varios 

métodos importantes para elaborar pronósticos de ventas como estudios de las intenciones del 

comprador, combinación de la opinión de la fuerza de ventas, opinión de expertos, pruebas de 

mercado, etc.  El uso adecuado de estos métodos varía de acuerdo con el propósito del pronóstico, el 

tipo de producto y la disponibilidad y confiabilidad de la información.  Como punto final, debemos 

mencionar que parte de la utilidad del pronóstico de ventas, sobre rodo en las empresas 

manufactureras, es que sirven para determinar la producción que deben planificar con anticipación, 

compra de materia prima, empleados y tumos de producción etc. 

 

 

 6.2. PREGUNTAS PARA MEDIR EL DESEMPEÑO 

 

¿Qué es un análisis de ventas? 

El análisis de ventas consiste en cuantificar y evaluar las ventas reales en relación con los objetivos 

de ventas.  Hay dos herramientas específicas en este análisis que son el análisis de varianza de 

ventas y el análisis de micro ventas.  En el caso del análisis de varianza de ventas esta mide la 

contribución relativa de distintos factores a una brecha en el desempeño de las ventas.  Por ejemplo, 

si una empresa en su plan anual se estipulo que había que vender 40.000 unidades en el primer 

trimestre a $100, es decir $4.000.000 y al final del trimestre sólo vendió 30.000 unidades a $80 cada 

uno, es decir $2.4.  La varianza de desempeño de ventas es de 1.6 o el 40% de las ventas 

esperadas.  Casi dos terceras partes de la varianza de ventas se deben a no haber logrado el objetivo 

de conseguir su volumen de ventas esperado.  En este ejemplo, lo que sucedió es que la empresa 

que no logro las ventas esperadas ya que hubo una disminución en el volumen. 

 

En cuanto al análisis de microventas puede proporcionar la respuesta, pues revisa productos, 

territorios y otros elementos específicos que no pudieron generar el volumen de ventas esperado.  

Este corresponde a un análisis detallado de lo que está sucediendo en cada una de las zonas de 

ventas a fin de determinar microeconómicamente que está pasando.  De esta manera se puede saber 

que en una zona hay un problema socioeconómico, una recesión, problemas con el equipo de ventas, 

un competidor con una fuerte estrategia de ventas personales, o cualquier otro factor.  ¿Porque es 

una herramienta de control eficaz para la productividad y la rentabilidad?  Es una herramienta de 

control eficaz, porque compara o mide el desempeño actual de las ventas con las ventas planificadas 

de la empresa, y los costos incurridos para generar el volumen actual de las ventas, dicho análisis se 

realiza sobre las ventas totales, por producto, canal de distribución, área geográfica o grupo de 
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clientes, lo cual permite a cualquier empresa observar la relación de factores de producción utilizados 

y el resultado obtenido (productividad), y conocer sus ingresos y costos (rentabilidad). 

 

Describa los métodos de análisis de costos 

El análisis de los costos de marketing descompone y clasifica los costos para determinar cuáles se 

asocian a determinadas actividades de marketing.  Al comparar los costos de actividades de 

marketing anteriores con los resultados obtenidos, el comercializador puede en el futuro asignar 

mejor los recursos de marketing de la empresa.  El análisis de costos permite a una empresa evaluar 

la efectividad de una estrategia de marketing actual o reciente al comparar las ventas hechas y los 

costos en que se incurrió.  Al identificar con exactitud el lugar donde la empresa experimenta latos 

costos, esta forma de análisis puede ser útil para asilar los segmentos de clientes, los productos o las 

áreas geográficas rentables o no rentables.  La tarea de determinar los costos de marketing es difícil 

y compleja, rara vez resulta adecuado el simple hecho de determinar los costos asociados a la 

comercialización de un producto.  

 

 Por lo general, los comercializadores deben determinar los costos de marketing en los que se 

incurren por atender determinadas áreas geográficas, segmentos del mercado o incluso 

determinados clientes.  El primer paso para establecer un análisis de costos es examinar los registros 

contables en los cuales nos encontramos con cuentas naturales que no son otra cosa que la 

categoría de costos que se basa en la manera como se gasto el dinero realmente.  El análisis de los 

costos de Mercadeo por lo general requiere que algunos de los costos que aparecen en las cuentas 

naturales se reclasifiquen en cuentas de la función de Mercadeo las cuales indican los costos o 

desembolso en cuanto a almacenamiento, procesamiento de pedidos, publicidad, ventas, 

investigación de mercado, promociones y crédito al cliente. 

 

Objetivos de ventas.  Hay dos herramientas específicas en este análisis que son el análisis de 

varianza de ventas y el análisis de micro ventas.  

 

 En el caso del análisis de varianza de ventas esta mide la contribución relativa de distintos factores a 

una brecha en el desempeño de las ventas.  Por ejemplo, si una empresa en su plan anual se 

estipulo que había que vender 40.000 unidades en el primer trimestre a $100.000, es decir $4 M y al 

final del trimestre sólo vendió 30.000 unidades a $80 cada uno, es decir 2.4 M.  La varianza de 

desempeño de ventas es de 1.6 M o el 40% de las ventas esperadas.  Casi dos terceras partes de la 

varianza de ventas se deben a no haber logrado el objetivo de conseguir su volumen de ventas 

esperado.  En este ejemplo, lo que sucedió es que la empresa que no logro las ventas esperadas ya 

que hubo una disminución en el volumen. 

En cuanto al análisis de micro ventas puede proporcionar la respuesta, pues revisa productos, 

territorios y otros elementos específicos que no pudieron generar el volumen de ventas esperado.  
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Este corresponde a un análisis detallado de lo que está sucediendo en cada una de las zonas de 

ventas a fin de determinar microeconómicamente que está pasando.  

 

 De esta manera se puede saber que en una zona hay un problema socioeconómico, una recesión, 

problemas con el equipo de ventas, un competidor con una fuerte estrategia de ventas personales, o 

cualquier otro factor.  ¿Porque es una herramienta de control eficaz para la productividad y la 

rentabilidad?  Es una herramienta de control eficaz, porque compara o mide el desempeño actual de 

las ventas con las ventas planificadas de la empresa, y los costos incurridos para generar el volumen 

actual de las ventas, dicho análisis se realiza sobre las ventas totales, por producto, canal de 

distribución, área geográfica o grupo de clientes, lo cual permite a cualquier empresa observar la 

relación de factores de producción utilizados y el resultado obtenido (productividad), y conocer sus 

ingresos y costos (rentabilidad). 

 

¿Cuáles índices de desempeño tomaría para un análisis financiero en mercadeo? 

Para un análisis financiero en mercadeo debe tomarse coeficientes de desempeño analíticos los 

cuales le van a permitir a un gerente comparar los resultados para el presente año con los datos de 

años anteriores y estadística de la organización.  Sin embargo, las comparaciones entre el estado de 

pérdidas y el ganancias actual y estadísticas de otros años no son muy importantes porque no se 

explican factores como inflación, pero si utilizamos coeficientes operacionales estos se basan en las 

cifras de ventas netas del estado de pérdidas y ganancias y esto permite realizar un excelente 

análisis financiero de ventas en mercadeo.  Sin embargo los comercializadores deben comprender los 

componentes básicos de análisis financieros seleccionados si pretenden explicar y defender sus 

decisiones.  En primer lugar deben familiarizarse con ciertos análisis financieros si quieren llegar a 

buenas condiciones.  En este análisis se examinan tres áreas:  aspectos de costos-utilidades del 

estado de ganancias y pérdidas, coeficientes de desempeño seleccionados y cálculos de precios.  

Para controlar y evaluar las actividades de marketing los comercializadores deben comprender el 

estado de pérdidas y ganancias y lo que este dice acerca de las operaciones de su organización.  

También necesitan conocer los coeficientes de desempeño, que comparan los resultados 

operacionales actuales con los resultados pasados y con los de la industria en general.  Este análisis 

es muy importante ya que permite en diversos momentos respaldar las decisiones y realizar los 

ajustes necesarios en sus operaciones. 

 

¿Cómo calcularía o que método de fijación precio que usted utiliza y porque? 

El método de fijación de precios es un procedimiento mecánico para establecer precios sobre una 

base regular.  El método de fijación de precios estructura el cálculo del precio real.  La naturaleza de 

un producto, su volumen de ventas o la cantidad de producto que tiene la organización determinarán 

la manera como se calculan los precios.  La decisión sobre fijación de precios puede ser compleja 

debido a la cantidad de factores que debe tenerse en cuenta.  Con frecuencia existe una considerable 

incertidumbre sobre las reacciones al precio por parte de los compradores, los competidores y otros.  

El objetivo de fijación de precios más importante es la supervivencia de la organización.  El precio 
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debe ajustarse con facilidad para incrementar el volumen de ventas o para combatir a la competencia 

de manera que la organización obtenga la maximización de las utilidades. 

 

Otro factor que también hay que tomar en cuenta en cuanto a fijar precios es que se tomen 

decisiones que sean consistentes con las metas y la misión de la organización.  Y también puntualizar 

los costos y los gastos en los que tiene que incurrir la organización para la comercialización de un 

producto. 

También cabe mencionar que algunas empresas fijan sus precios en base a su posicionamiento. 

Por ejemplo, Mercedes Benz jamás producirá un vehículo popular pues eso iría en contra de sus 

propios principios. 

En el mercado de seguros, el precio está determinado por una tasa:  que es el porcentaje sobre el 

valor asegurado que la empresa cobrará a fin de garantizar la seguridad sobre el bien o persona 

determinado. 

Esto se hace a través de un Actuario y se llama estudio actuarial.  Este especialista de seguros y 

debidamente certificado por el organismo regulador del estado, la Superintendencia de Seguros del 

Ministerio de Economía, realiza un estudio estadístico de las probabilidades de ocurrencia de un 

siniestro bajo las circunstancias que cubre la póliza, este porcentaje corresponde a la siniestralidad y 

que en el caso de seguros, es.  Llevándolo a la terminología del mercadeo, el costo de la materia 

prima del seguro.  Luego se toma en cuenta un porcentaje correspondiente a los costos de operación, 

los costos del canal de distribución y un porcentaje para jugar con lo que corresponde a utilidades, 

descuentos y costos de mercadeo. 

 

¿Por qué se hacen rebajas de precio y como se mide el desempeño de compradores con dicha 

estrategia? 

Una rebaja en los precios también conocida como rebaja en la factura o rebaja en el precio de lista, 

es un descuento directo del precio de lista en cada compra que se realice durante un periodo 

determinado.  La oferta motiva a los distribuidores a comprar una cantidad o a manejar un producto 

nuevo que por lo regular no comprarían.  Los distribuidores pueden emplear el descuento de compra 

para obtener una ganancia inmediata, publicidad o reducciones en los precios.  Para la empresa esto 

significa un mayor flujo de caja, un incremento en la participación de mercado, un incremento en las 

ventas.  Los productores suministran descuentos o reducciones a los intermediarios a partir de 

precios de lista.  Aunque hay muchos tipos de descuentos, a menudo caben en una de las siguientes 

cinco categorías:  comercial, por cantidad, por pago de contado, estacional y bonificaciones. 

Å Descuentos comerciales es una reducción fuera del precio de lista dada por un productor a un 

intermediario por el desempeño de ciertas funciones como venta, transporte, almacenaje etc. 

Å Descuento por cantidad son las deducciones del precio de lista que reflejan las economías de 

comprar en grandes cantidades, los cuales se utilizan para traspasar al comprador los ahorros de 

costos obtenidos por medio de economías de escala. 

Å Descuentos por pago contado es la reducción en el precio que se otorga a un comprador por 
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pronto pago o pago en efectivo. 

Å Descuentos estaciónales es una reducción en el precio a compradores que adquieren bienes y 

servicios fuera de temporada es un descuento estacional.  Estos descuentos permiten que el 

vendedor mantenga una producción más constante durante el año. 

Å Descuento por bonificaciones es una concesión en el precio para lograr un objetivo deseado. 

La mayor parte de las organizaciones pasan por dificultades como pérdidas a corto plazo y un caos 

interno si son necesarios para la supervivencia.  Como el precio es una variable flexible algunas 

veces ciertas empresas maneja mucho de los descuentos anteriormente mencionados para lograr 

ajustar y mejorar el volumen de ventas e igualarlos con los gastos organizacionales y esta a vez 

permita maximizar las utilidades.  También en el caso de empresas transnacionales, para lograr sus 

objetivos de unidades vendidas aún a costa de la utilidad o en el caso de empresas pequeñas y en 

vista de la actual recesión económica, para incrementar el flujo de caja.  Y lo más importante 

mantener o incrementar mis compradores en relación con las ventas de los competidores. 
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2. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

 

2.1. INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

La necesidad e interés en disponer de una buena información a la hora de 

decidir en el ámbito comercial de la empresa se contempló en el capítulo 

anterior.  Concretamente, en el sistema de apoyo a la toma de decisiones en 

marketing se expusieron los cuatro grandes apartados de recogida y tratamiento 

de dicha información:  sistema de información interna, sistema de inteligencia de 

marketing, sistema de investigación de mercados y sistema de respuesta a las 

necesidades del decisor. 
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En este y en los sucesivos capítulos se trata lo relevante al tercer apartado, el 

sistema de investigación de mercados, que aborda la tarea de generar la 

información primaria necesaria para la toma de decisiones, no disponible en 

otras fuentes internas o externas (información secundaria).  En este contexto, 

dentro del sistema de apoyo, debe quedar claro que las investigaciones que se 

realicen en el campo del marketing encajan y se justifican dentro del conjunto de 

las necesidades globales de información.  Emprender un estudio o investigación 

de mercados implica dedicar tiempo y recursos en una tarea muchas veces 

compleja que, por consiguiente, se ha de abordar una vez que el responsable de 

la gestión de la información en la empresa analiza y especifica los objetivos de la 

investigación y comprueba la no existencia de otras fuentes de conocimientos 

alternativas.  En otros términos, la dedicación de recursos a la investigación se 

decide en función de los beneficios esperados en la mejora de la toma de 

decisiones. 

 

La gran ventaja del desarrollo de un SADM eficaz es que se aprovecha mucho 

mejor la experiencia comercial de la empresa y el conocimiento del exterior 

derivado del sistema de inteligencia, con lo que se puede evitar el tener que 

recurrir con frecuencia a programas de investigación de mercados lentos y 

costosos. 

 

No obstante, es normal que ante decisiones comerciales estratégicas o 

novedosas, acompañadas por elevadas dosis de incertidumbre, al directivo 

responsable no le quede más remedio que recabar nueva información, no siendo 

suficiente la pasada experiencia ni otros datos del mercado extraídos de fuentes 

secundarias.  En situaciones de grandes oportunidades o riesgos ante 

decisiones relevantes, como ocurre cuando se lanza un nuevo producto al 

mercado, se decide ampliar el alcance de la oferta comercial a nuevas zonas 

geográficas o cambiar la imagen de los productos de la empresa, el 

conocimiento de la decisión más adecuada entre varias alternativas y las 

posibles repercusiones de la misma justifican el acometer estudios de mercado 

específicos. 

También es habitual que muchas organizaciones realicen periódicamente 

investigaciones de mercado con el objeto de conocer con mayor detalle los 

cambios en los deseos de los consumidores y usuarios, junto con las tendencias 

en los estilos de vida.  Este conocimiento dinámico del mercado puede ser de 

gran utilidad si consigue que la empresa anticipe una respuesta en sintonía con 

tales cambios. 
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2.2. CONCEPTO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

Antes de definir el contenido y objetivos de la investigación de mercados es 

preciso aclarar que este término no es empleado por todos los autores de la 

disciplina, ya que algunos prefieren la expresión «investigación comercial» o 

incluso «investigación de marketing».  Ia razón esgrimida hace alusión al 

carácter más limitado del término «mercado», frente al de «comercial» o 

«marketing».  Evidentemente, los campos de investigación en nuestra disciplina 

no se limitan únicamente al conocimiento del mercado objetivo de la empresa.  

El propio concepto de marketing ha experimentado una notable evolución en los 

últimos años, lo que justifica un horizonte de trabajo que supera el del clásico 

mercado de referencia de los productos y servicios de la empresa. 

 

Sin embargo, aun cuando existan razones de peso para emplear la terminología 

investigación comercial o investigación de marketing, no parece conveniente 

entrar en tales distinciones para no generar confusión al lector.  El concepto 

original de investigación de mercados es de general utilización a escala 

internacional y, como tal, es el elegido en la presente obra, si bien se asumen las 

otras acepciones como sinónimos.  En cualquier caso, una concepción amplia 

del mercado podría tener en cuenta todas las características y condiciones 

incluidas en la actualidad dentro del panorama del marketing. 

 

Diversos autores y asociaciones del campo del marketing han desarrollado 

definiciones del concepto de investigación de mercados.  Sin entrar en las 

aportaciones diferenciales de cada uno, podemos definir la investigación de 

mercados de la forma siguiente: 

La investigación de mercados implica el diagnóstico de necesidades de 

información y su búsqueda sistemática y objetiva mediante el uso de métodos 

para su obtención, análisis e interpretación con el fin de identificar y solucionar 

problemas y aprovechar oportunidades en el campo del marketing. 

De la definición se pueden entresacar dos ideas fundamentales; 

 

1. Ayuda al decisor responsable del marketing en la empresa.  

Tanto la toma en consideración de las necesidades de 

información como los resultados de la investigación de mercados 

se justifican en tanto son útiles al decisor.  Por todo ello, en el 
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método seguido para realizar un estudio de mercados, es decisivo 

conocer las necesidades de información existentes y adaptar la 

investigación a la satisfacción rigurosa de las mismas. 

 

2. Búsqueda sistemática y objetiva de información.  La 

investigación de mercados tiene carácter de investigación 

científica y, como tal, aplica métodos científicos el conocimiento 

científico se caracteriza por su objetividad, y su veracidad ha de 

ser controlable.  A tal fin, los procedimientos para la generación 

de la información son aplicados sistemáticamente, con rigor y 

conveniente justificación, de forma que los usuarios de la misma 

actúen con suficientes garantías. 

La metodología científica requiere formular con precisión el problema o situación 

objeto de estudio, proponer hipótesis o conjeturas a contrastar con hechos 

empíricos, interpretar de forma razonada los resultados y asumir siempre una 

actitud crítica ante la complejidad y dificultades en la medida de los fenómenos 

analizados en el campo del marketing 

 

En este sentido una correcta aplicación de la investigación de mercados se 

fundamenta en dos aspectos clave que es preciso asumir con el máximo rigor:  

la identificación del problema, y en consecuencia de las necesidades de 

información derivadas del mismo, y la aplicación de metodologías idóneas para 

generar conocimiento relevante que ayude a su solución.  Dada la repercusión 

que supone para la empresa afrontar investigaciones comerciales en materia de 

costes y demora en las decisiones, el llevar a cabo la tarea cumpliendo los 

requisitos de adecuación, objetividad y rigor científico es del máximo interés. 

 

2.3. UTILIDAD Y APLICACIONES DE LA INVESTIGACIÓN DE 

MERCADOS 

La principal utilidad de la investigación de mercados se basa en su capacidad 

para reducir la incertidumbre a que se enfrenta el directivo de marketing.  Es 

preciso ser conscientes de que cuando se trata de desarrollar una estrategia de 

marketing se tiene que definir dónde se quiere ir, qué mercado se fija como meta 

y cómo se ha de llegar para obtener unas mínimas garantías de éxito.  Investigar 

mercados supone facilitar información que ayude a responder a dichas 

cuestiones, información que tiene que ser oportuna, fiable y objetiva, que facilite 

la conexión entre las políticas de marketing y los factores del entorno. 
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En un contexto de mercados cambiantes y con mayor presión competitiva, el 

análisis, planificación, ejecución y control de las actividades de marketing deben 

ser apoyados por la información que facilita la investigación de mercados, sobre 

todo cuando el conocimiento proporcionado por la experiencia y los documentos 

ya publicados no es suficiente para abordar la tarca. 

 

Además del apoyo en las grandes decisiones estratégicas de marketing, la 

investigación de mercados se muestra útil en numerosos aspectos más 

concretos del ámbito comercial de la empresa.  Sin ánimo de ser exhaustivos y 

con el objeto de que el lector pueda tener una primera visión sinóptica de los 

campos posibles de acción de los estudios de mercados, se presenta a 

continuación. 

 

I. ANÁLISIS DEL ENTORNO COMERCIAL 

Análisis del mercado objetivo 

¶ Características del comportamiento de los clientes 

¶ Actitudes y motivos de compra 

¶ Comportamiento de compra y uso 

¶ Satisfacción del oliente 

¶ Tendencias en los gustos y deseos os de los clientes 

¶ calidad percibida del producto/servicio 

¶ Personas que influyen y deciden en la compra 

¶ Actitudes e intenciones de los consumidores 

¶ Hábitos de compra 

¶ Estilos de vida 

¶ Segmentación y tipología de los consumidores 

 

Análisis de la demanda y las ventas 

¶ Demanda actual y demanda potencial 

¶ Previsión de la demanda a corto, medio y largo plazo 

¶ Segmentos del mercado 

¶ Determinación de la demanda total del mercado de un producto 

¶ Determinación de la demanda total del mercado de un grupo de 

productos afines o de un sector. 

¶ Participación de las marcas en el mercado. 

¶ Determinación de la demanda por zonas geográficas y tipos de 

consumidores 

¶ Determinación de índices de capacidad de compra 
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¶ Previsiones de ventas 

 

 Análisis de la competencia 

¶ Competencia actual y potencial por marcas y segmentos de mercado 

¶ Posición competitiva de los productos y servicios de la empresa 

 

Análisis del entorno económico, jurídico y tecnológico. 

¶ Análisis de proveedores, detallistas y grupos de presión 

¶ Relaciones de cooperación, alianzas estratégicas con otras 

organizaciones 

¶ Situación económica de los mercados 

¶ Legislación, normativas aplicadas en los mercados 

¶ Evolución de la tecnología, I+ D  

¶ Tendencias socio demográficas y culturales en los mercados 

¶ Previsiones a largo plazo 

¶ Evolución de las estructuras del mercado 

¶ Aparición de nuevos competidores 

¶ Repercusiones de medidas legales 

¶ Repercusiones de acuerdos internacionales 

¶ Influencia de la tecnología en el mercado 

 

II.   INVESTIGACIÓN RELATIVA A LAS POLÍTICAS DE MARKETING 

Análisis del producto 

¶ Imagen y posicionamiento de los productos y servicios 

¶ Desarrollo y lanzamiento de nuevos productos 

¶ Diseño del envase y marca  

¶ Modificación de productos 

¶ Creación de nuevos productos 

¶ Modificación de productos 

¶ Eliminación de productos 

¶ Test de concepto de nuevos productos 

¶ Test de producto 

¶ Test de mercado 

¶ Test de nombre 

¶ Imagen y posicionamiento de marcas 

 

Análisis de la política de precios 
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¶ Elasticidad de la demanda  

¶ Valor percibido del producto en el mercado 

¶ Decisiones de precios para los nuevos productos  

¶ Estudios de precios por líneas de productos 

Análisis de la distribución comercial 

¶ Selección de canales de distribución comercial 

¶ Actitudes y motivación de los miembros del canal de distribución 

¶ Relaciones de poder y dependencia con los distribuidores 

¶ Cooperación y relaciones en los canales de distribución 

Análisis dé la comunicación 

¶ Selección y planificación de medios publicitarios 

¶ Medidas de audiencia, eficacia publicitaria y promocional 

¶ Motivación y eficacia de la fuerza de ventas 

¶ Alcance de las nuevas tecnologías de la información-comercio electrónico 

Análisis la publicidad 

¶ Influencia de la publicidad en el comportamiento de los consumidores 

¶ Determinación de la audiencia de los medios 

¶ Determinación de la equivalencia entre medios 

¶ Realización de pretest y postest 

¶ Medición de la eficacia publicitaria 

Análisis sobre la promoción de ventas 

¶ Análisis de los diferentes colectivos destinatarios de las promociones 

¶ Actitudes del consumidor final hacia las promociones 

¶ Evaluación y determinación de los instrumentos promocionales 

¶ Evaluación y elección de los programas promocionales 

¶ Comparación entre los resultados de la publicidad y de la promoción 

¶ Control de resultados de la promoción 

Análisis sobre la distribución 

¶ Participación en la distributivo según los tipos de agentes 

¶ Determinación de la amplitud de los productos y marcas trabajadas 

¶ Fidelidad hacia las marcas trabajadas 

¶ Análisis de la influencia de los intermediarios en la elección de marcas 

por los 

consumidores 

¶ Actitudes y motivaciones de los intermediarios a diversas actuaciones de 

los fabricantes 

¶ Comportamiento entre marcas presentes en un mismo establecimiento 
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III.    INVESTIGACIÓN Y CONTROL DE RESULTADOS 

¶ control de resultados por producto, línea de productos, segmento y 

clientes. 

¶ Marketing audit.  Análisis y diagnóstico de la situación comercial.  

¶ Análisis de tendencias en la demanda y en la competencia. 

 

En definitiva, todas aquellas situaciones que puede encontrar en su trabajo el 

directivo de marketing, que pueden ser susceptibles de generar procesos de 

investigación de mercados si así lo justifica la ausencia de información 

pertinente, la importancia y consecuencias de la decisión a tomar y la existencia 

de recursos en la empresa para emprender tal investigación.   

 

2.4. METODOLOGÍA PARA REALIZAR UNA INVESTIGACIÓN DE 

MERCADOS 

La puesta en marcha de una investigación de mercados es ciertamente una 

tarea compleja que es conveniente afrontar de forma sistemática, planificando 

con detalle todas las fases o etapas que culminan con la entrega de la nueva 

información generada al decisor de marketing.  La calidad y utilidad de los 

resultados depende de la correcta dirección de la investigación y por ello su 

responsable debe ser consciente y valorar si dispone realmente de los recursos 

humanos, técnicos y financieros suficientes para llevar a buen puerto las acti-

vidades propias de un estudio de mercados. 

 

En la Figura, se contemplan las fases o etapas incluidas en la metodología de 

investigación de mercados en forma de proceso secuencial, que abarca desde la 

determinación del problema de decisión que justifica la investigación hasta la 

presentación de los resultados finales útiles para los directivos de marketing. 

 

 

 

 

 

 

 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

(Levantar  información) 
DEFINIR UN PROBLEMA DE 

INVESTIGACIÓN  

 DETERMINAR LOS OBJETIVOS DE LA 

INVESTIGACIÓN 

1 

2 
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Aunque Para efectos pedagógicos y para una mayor comprensión el proceso se 

presenta en forma secuencial, con un orden temporal sucesivo en las 

correspondientes etapas, en la práctica existe una continua interrelación entre 

ellas.  De hecho, la primera decisión en el proceso, la definición del problema y 

establecimiento de objetivos de investigación, puede ser modificada en lo 

sucesivo hasta cierto punto a la luz de las nuevas perspectivas que vayan 

surgiendo en el diseño y ejecución de la investigación.  Se trata de un proceso 
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continuo que se autoalimenta mientras dura la investigación, siempre en favor de 

la búsqueda de una respuesta más fidedigna y adecuada a las necesidades de 

información que avalan la tarea de estudio acometida. 

En lo sucesivo se exponen las principales consideraciones de cada fase o etapa.  

Del buen hacer y rigor aplicado va a depender la calidad de los resultados 

obtenidos.  No obstante, la aplicación rigurosa de la metodología científica en la 

investigación de mercados no está.' reñida con la siempre valiosa capacidad del 

investigador de jugar con flexibilidad, adoptándose a los acontecimientos que 

vayan surgiendo a lo largo del proceso y poniendo en práctica elevadas dosis de 

creatividad y de capacidad de respuesta en cada momento. 

 

 2.4.1. DETERMINACIÓN DE LAS NECESIDADES DE INFORMACIÓN 

El punto de partida de todo el proceso de investigación de mercados se sitúa en 

la responsabilidad de los directivos que toman las decisiones en materia 

comercial.  Estas personas se encuentran ante problemas de decisión que se 

suelen reflejar en la existencia de varias vías alternativas para conseguir sus 

objetivos.  La existencia de importantes cambios en el mercado, que pueden 

afectar directamente a la rentabilidad y solidez de los productos de la empresa, 

hace necesario adquirir nuevos conocimientos con vistas a la obtención o 

mantenimiento de las ventajas competitivas. 

Se trata de situaciones que para el decisor exigen disponer de información que 

sólo es posible generar mediante acciones de investigación de mercados.  Ante 

tal circunstancia, el investigador, de quien se requieren sus servicios, se plantea 

como primeras actuaciones ineludibles la definición del problema de decisión y el 

establecimiento de los objetivos de la investigación. 

 

(FASE 1)  DEFINICIÓN DEL PROBLEMA DE DECISIÓN 

Determinar con claridad cuál es el problema u oportunidad causante de la 

investigación no es en muchas ocasiones tarea fácil.  Entran en juego dos 

mentalidades diferentes:  la del decisor, que ha de actuaren un sentido u otro y 

quiere saber mejor a qué atenerse, y la del investigador, que debe traducir el 

problema del decisor en un programa de investigación con los objetivos y 

metodologías pertinentes para responder a las necesidades de información del 

directivo.  Entre ambos roles se puede producir falta de entendimiento y pro-

blemas de comunicación que pueden repercutir negativamente en los objetivos 

de la investigación y, en definitiva, en la calidad y adecuación de los resultados. 

Por todo ello, el contacto y el diálogo entre decisor e investigador es 

determinante.  Se precisa que entre ambos exista una franca e ininterrumpida 
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comunicación con la suficiente confianza y voluntad de cooperación que 

permitan definir con absoluta claridad y sin ambigüedad los detalles de la 

investigación de mercados que se desea emprender.  El resultado no puede ser 

otro que una exacta traducción del problema u oportunidad de decisión en el 

lenguaje del problema de investigación.  No en vano suele decirse que un 

problema bien definido está medio resuelto. 

Por lo tanto, es necesario que ambas partes se comprometan con el máximo 

esfuerzo en pro de una correcta definición del problema ti oportunidad de 

decisión.  Ello puede suponer más tiempo y dilatar el trabajo previo, anterior a la 

propia investigación de mercados, pero la experiencia indica que merece la pena 

acometer este esfuerzo. 

La clave reside en conocer las razones del decisor para emprender una 

investigación de increados.  Es posible que esta persona no tenga una 

conciencia clara acerca de qué investigar, sino que simplemente detecta 

síntomas de la existencia de un problema u oportunidad que obliga a tomar una 

decisión entre varias alternativas posibles.  

El directivo responsable, como marinero en alta mar, sólo percibe el 10 por 

ciento del iceberg cuando la verdadera parte peligrosa, el 90 por ciento restante, 

está sumergida.  En la superficie están los síntomas y bajo el nivel del mar sus 

causantes.  En una empresa, el síntoma puede ser un descenso constante de 

las ventas en un área de mercado.  Las causas pueden ser de diverso signo:  

descenso en la calidad de los productos, problemas con los vendedores, fallos 

en la entrega de la mercancía, menor poder adquisitivo de los clientes o 

acciones diversas de la competencia. 

El investigador tiene que tratar de averiguar las causas a partir de los síntomas u 

opiniones del directivo que debe tomar una decisión.  Para ello las acciones 

aconsejables son: 

¶ Conocer la situación del problema u oportunidad.  Analizar la situación de 

la empresa, de sus productos, clientela y mercados.  El investigador debe 

familiarizarse con el ambiente en que se desenvuelve el decisor. 

¶ Identificar los síntomas que se pueden medir y separar de sus causantes 

posibles, siempre desde la consideración de los directivos responsables 

¶ Definir las causas potenciales del problema u oportunidad y efectuar su 

valoración. 

¶ Especificar las acciones que pudieran llevar a la solución del problema u 

oportunidad de decisión.  

¶ Proveer las posibles consecuencias de tales decisiones.  

¶ Tratar de identificar los puntos de vista del decisor sobre las posibles 

causas, acciones a emprender y sus potenciales consecuencias. 
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El directivo siempre tiene su propia opinión o realiza conjeturas acerca de las 

causas de los problemas y existencia de oportunidades.  Asume también 

posibles acciones tratando de calcular el riesgo que conllevan.  El investigador 

debe mostrarse hábil para comprender el grado de incertidumbre con que actúa 

el directivo y de allí tratar de evaluar las necesidades reales de información que 

serían, en última instancia, traducidas en forma de ' problema de investigación. 

 

(FASE 2)  ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

Una vez que se ha comprendido el problema u oportunidad de decisión, el 

investigador lo traduce en términos más científicos.  Se plantea normalmente un 

objetivo general de la investigación y varios objetivos específicos, claramente 

identificables, sugiriendo acciones concretas de investigación con resultados 

evaluables. 

En el marco de los objetivos se recogen tres componentes (véase la Figura 2.4): 

1. Las cuestiones de investigación que delimitan la información específica 

necesaria para alcanzar el correspondiente objetivo. 

2. El desarrollo de hipótesis en enunciados o afirmaciones no probados que es 

precisó verificar mediante métodos científicos a partir de la información 

disponible.  Una hipótesis es una posible respuesta a una cuestión de 

investigación. 

3. La identificación de asociaciones entre las variables incluidas en la 

información recogida que permitan comprender y explicar relaciones causa-

efecto.  Se tinta de comprender qué acciones a emprender se muestran más 

convenientes por parle del decisor. 

 

 

Los objetivos de la investigación de mercados definidos con claridad marcan la 

pauta a seguir en las actividades programadas del proyecto de estudio de 
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mercados:  diseño de la investigación, determinación de los procedimientos para 

captar la información y análisis de resultados. 

Es importante tomar conciencia de que el fin del proceso de investigación no es 

Ibi mular la solución del problema inicial sino facilitar al decisor la elección más 

adecuada entre varias alternativas posibles.  Por ello, también es oportuno tratar 

de medir el valor de la información esperada del proceso.  Como norma general, 

sólo debe iniciarse un proceso de investigación de mercados si el valor esperado 

de la información que se piensa lograr supera el coste de su obtención. 

En la práctica, es muy difícil medir el valor esperado de la información prevista 

en un estudio de mercados.  En cierto modo no deja de ser una apreciación 

subjetiva del decisor responsable de las acciones comerciales.  Además, valorar 

las consecuencias negativas de una decisión errónea debido a la falta de 

información es harto complicado y queda en conjeturas siempre opinables.  

Como norma de prudencia, es recomendable que, una vez que decisor e 

investigador se han puesto de acuerdo en el problema de decisión y con-

siguientes objetivos de la investigación que se reflejan en el presupuesto de 

gastos, se lleve a cabo una última reflexión acerca del proceso investigador y la 

utilidad real de los resultados esperados en la mejora de la situación de la 

empresa y de sus productos en los mercados, en forma de mayores ventajas 

competitivas o en la creación de innovaciones y adaptación a los cambios en las 

actitudes y conductas de los clientes finales. 

 

 

EJEMPLO  

EL PROBLEMA DE DECISIÓN Y LOS OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN 

Problema de decisión 

Una agencia de viajes situada en una calle céntrica de la ciudad detecta una 

tendencia a la baja en la facturación de los últimos meses, confirmada 

comparando las cifras con las del mismo período del año anterior.  El 

responsable de la agencia de viajes está preocupado porque no se cumplen sus 

objetivos y, aunque intuye varias razones posibles, no sabe realmente cuál es la 

causa del problema. 

 

Concreción del problema 

Puede haber una causa externa.  Determinados indicadores económicos y 

sociales repercuten negativamente en la contratación de viajes turísticos por el 
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público, lo que afecta a ludas las agencias de viajes con independencia de su 

estrategia comercial. 

Otra causa externa puede deberse a la llegada de nuevos competidores con 

mejores olerías y precios más competitivos. 

La razón puede ser también interna.  La estrategia comercial de la agencia de 

viajes no es adecuada, se han quedado obsoletos los paquetes turísticos 

ofrecidos, los clientes por algún motivo desconocido están insatisfechos y 

acaban acudiendo a otras agencias de viales, la imagen del local es anticuada, u 

otras causas similares. 

 

Objetivos de investigación 

¶ conocimiento de los gustos y deseos de los usuarios del servicio de viajes 

turísticos. 

¶ Motivos de compra del servicio turístico. 

¶ Cuándo y cómo se contratan los servicios de una agencia de viajes. 

¶ Imagen de la agencia de viajes entre los usuarios. 

¶ Calidad percibida en el servicio. 

¶ Nivel de satisfacción obtenido. 

 

 

(FASE 3)  LEVANTAMIENTO DE LA INFORMACIÓN 

Fuentes de información.  Una vez que se ha especificado y definido el 

problema de investigación y se han planteado los objetivos, se necesita 

determinar quién puede suministrar dicha información; para ello se recurre a 

fuentes secundarias (información existente) y/o a la recopilación de información 

primaria. 

 

(Fase 3.1)  RECOPILACIÓN DE DATOS SECUNDARIOS 

Los datos secundarios son hechos, cifras e información que alguien ha 

compilado para otros fines, y el investigador de mercados puede hacer uso de 

ellos evitando de esta manera gastos de dinero y tiempo. 

Son aquellas que recogen información ya procesada y elaborada previamente ya 

sea por la empresa o por personas o entidades ajenas a la misma.  Entre ellas 

podemos destacar las estadísticas, libros, revistas, estudios anteriores 

realizados por la propia empresa, etc.  Para hacer uso de estas fuentes no es 
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necesaria la aplicación de ninguna técnica, sino únicamente el análisis de la 

información ya compilada, para extractar la información útil de cara a nuestra 

investigación.  

 

Cómo usar los datos secundarios 

Las principales ventajas de usar datos secundarios son: 

1. Facilidad y rapidez con que se consiguen. 

2. Por lo general el costo para conseguirlos es menor que conseguir información 

primaria. 

3. Hay cierta información que sólo existe como datos secundarios. 

Antes de escoger los datos secundarios que se van a utilizar, debe preguntarse: 

Å ¿En qué grado están íntimamente relacionados los datos con el problema o 

con el objetivo de la investigación? 

Å ¿Cuándo fue recolectada la información y cuan representativa es hoy? 

Å ¿Por quién o quiénes fue recopilada esta información? 

Å ¿Cuál fue el propósito por el cual se recopilaron? 

Å ¿Al reunirlos, qué métodos o técnicas se emplearon? 

Å ¿Con qué cuidado se preparó el trabajo? 

Å ¿Es el informe inicial o de segunda mano? 

Å ¿Están utilizando los datos? 

Aunque los datos secundarios son de gran utilidad para el investigador, éste 

debe tener cuidado al localizarlos y adaptarlos a sus necesidades, buscando 

siempre la objetividad y la exactitud. 

 

 

 3.1.1 Tipos de datos secundarios 

Existen dos tipos de datos secundarios de acuerdo con su fuente: 

 

Fuente interna: los datos internos son hechos, datos o cifras, o cualquier 

información disponible dentro de la compañía, el negocio o la industria que se 

está investigando; los más comunes son los informes de los vendedores, las 

facturas, los registros de envíos, el estado de cuentas y toda clase de informes 

presupuéstales. 

En la actualidad se utilizan cada vez más los sistemas computarizados de control 

de inventario para tomar decisiones con respecto a la expansión de una línea de 

productos, identificar zonas con posibles problemas y multiplicidad de datos e 
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información que la compañía puede suministrar y es la primera fuente que debe 

agotarse. 

 

Fuentes externas:  los datos externos incluyen toda la información que puede 

encontrarse en fuentes externas a la empresa o industria objeto de la 

investigación.  Pueden clasificarse como datos de censo, es decir, información 

recopilada por la oficina de censo datos de registro, o sea información recabada 

y presentada regularmente por medio de requisitos legales o procedimientos 

legislativos; informes de proyectos publicados en libros, enciclopedias, boletines, 

monogramas, periódicos y circulares; datos comerciales, esto es, información 

compilada y vendida sobre bases de suscripciones por compañías 

especializadas. 

 

Datos de registro:  debido al auge de los modernos equipos de procesamiento de 

datos, algunos datos de registro se reúnen y se presentan la mayoría de veces 

por exigencias legales.  La mayor parte de estos datos se recolectan a nivel 

gubernamental y local, Algunos de los datos de registro que se enuncian a 

continuación serán, de gran impotencia para la investigación de mercados: 

Å Número de nacimientos 

Å Número de defunciones 

Å Número de matrimonios 

Å Número de automóviles registrados 

Å Inscripciones escolares (educación primaria, secundaria, universitaria) 

Å Ingresos reportados por los informes fiscales 

Å Estadísticas de desempleo 

Å Pagos de impuestos por ventas 

Å Declaraciones de exportaciones 

Å Registros de productos que se importan, cuotas o impuestos pagados por 

licencias de  cigarrillos y licor. 

Cada uno de estos campos cuenta con una asociación comercial, industrial o 

gubernamental, que lo controla y suministra.  Estas asociaciones casi siempre 

guían a los investigadores a diferentes fuentes de información en campos 

específicos y determinados.  Pueden consultarse varias fuentes de investigación, 

por ejemplo:  la Aladi (Asociación Latinoamericana de Integración), el Mercosur 

(Mercado Común del Sur), Inec, Comexi, Cámaras de industrias nacionales y 

locales etc. 

Las bibliotecas también constituyen una fuente importante para adquirir datos 

secundarios; las bibliotecas están organizadas por autor, libro, tomo y título; 

cuentan con un amplio número de libros y documentos importantes.  También 

existen organismos que editan algunas publicaciones periódicas, en diferentes 
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áreas del mercado y la comercialización ecuatoriana (por ejemplo:  los boletines 

y folletos elaborado:  por la Cámara de Comercio) los boletines de información 

económica, los elaborados por los medios de comunicación, donde se determina 

la síntoma, la audiencia o la circulación y muchos otros boletines sobre campos 

específicos que el investigador puede consultar de manera rápida, económica y 

eficaz 

Informes de proyectos:  en los últimos años se ha visto que cada vez con mayor 

frecuencia algunas agencias han llevado a cabo proyectos y la mayor parte de 

ellas prepara informes sobre proyectos.  En muchas ocasiones estos informes 

son estudios exhaustivos de investigación o resúmenes de encuestas o 

investigaciones de proyectos, publicados y accesibles, al investigador; sin 

embargo, existen otros sobre los cuales se guarda un gran recelo.  Algunas de 

las entidades que publican con frecuencia sus proyectos son: universidades, 

fundaciones y asociaciones de profesionales y comerciantes, etc. 

Existen compañías multinacionales como la Nielsen Marketing Research, que 

realizan estudios de mercados, miden las ventas de productos de consumo en el 

punto de venta para fabricantes de alimentos; estudian los auditorios locales y de 

televisión, en favor de publicistas, agencias de publicidad, redes de emisoras y 

estaciones; estudian situaciones diversas por petición de alguna empresa, 

proporcionan servicios para editores fabricantes que patrocinan promociones, 

usando cupones, premios, etc.; también mantienen listas de correo en 

circulación y datos estadísticos para los editores de revistas. 

 




