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1. DESCRIPCION DE LA ASIGNATURA

La asignatura de investigacion de mercados es una disciplina fundamental en
el campo del marketing que se enfoca en comprender y analizar el comportamiento
del consumidor, las tendencias del mercado y la competencia. Esta materia
proporciona a los estudiantes una introduccion a los conceptos basicos y las técnicas
utilizadas para recopilar, analizar e interpretar datos relevantes para la toma de

decisiones estratégicas en el ambito empresarial.

Ademas, se abordarén las tendencias actuales en el campo de la investigacion

de mercados, como la digitalizacion, la globalizacion y la creciente importancia de la
ética en la recopilacion y analisis de datos. Estos temas son cruciales para que los
estudiantes puedan enfrentar los desafios del mercado actual y anticipar las

necesidades futuras de las empresas.

El valor y la pertinencia del estudio de esta asignatura radican en su capacidad
para preparar a los estudiantes para ser profesionales proactivos y estratégicos,
capaces de tomar decisiones fundamentadas en datos y comprender las dindmicas del
mercado en el que operan. La integracion estratégica de la investigacion de mercados
con el perfil de egreso de la carrera de Administracion, contabilidad y asesoria
tributaria permite a los estudiantes desarrollar habilidades criticas que enriquecen su

formacion académica y potencian su desempefio profesional.

La asignatura de investigacion de mercados es esencial para complementar la
formacion de los estudiantes en Administracion, Contabilidad y asesoria tributaria,
brindandoles las herramientas y conocimientos necesarios para destacarse en un

entorno empresarial competitivo y en constante evolucion.

2. BIBLIOGRAFIA

La bibliografia basica debe contener los textos que son necesarios y obligatorios para
el desarrollo de la asignatura, y que cubren los contenidos y competencias principales.
La bibliografia complementaria debe contener los textos que son de apoyo y consulta
recomendada, pero no obligatoria, y que aportan diversidad, profundidad y

actualizacién al tema de estudio.
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2.1.Basica

e Investigacion de mercados - 9789945625042 - 2019 - UNIVERSIDAD
ABIERTA PARA ADULTOS (UAPA)

Es una guia integral que abarca diversas metodologias y técnicas
esenciales en el campo de la investigacion de mercados. La obra esta disefiada
para proporcionar a los lectores, especialmente a estudiantes y profesionales, un
conocimiento profundo sobre como recopilar, analizar e interpretar datos de

mercado para tomar decisiones informadas.

El contenido cubre una amplia gama de temas, desde los fundamentos
tedricos hasta las aplicaciones practicas en la investigacion de mercados. Algunos
de los temas clave incluyen la identificacion de oportunidades de mercado, el
disefio de estudios de investigacién, la recolecciéon y analisis de datos, y la
interpretacion de los resultados para desarrollar estrategias de marketing
efectivas.

e Investigacion de mercados (10a. ed.) - 9786075228532, 9786075228556 -
2016 - CENGAGE LEARNING

Ofrece una guia integral sobre los principios y practicas de la investigacion de
mercados, enfocandose en su importancia para la toma de decisiones
empresariales. Abarca desde los fundamentos teoricos hasta el disefio de la
investigacién, métodos de recoleccion y andlisis de datos, y el uso de
tecnologias modernas para mejorar la precision y eficiencia del proceso. La
obra se complementa con estudios de casos y ejemplos practicos que ilustran
la aplicacién de las técnicas en contextos reales, proporcionando un recurso

valioso tanto para estudiantes como para profesionales.

2.2.Complementaria

o Editorial McGraw—Hill S.A. Malhotra, N. (2016). Investigacion de Mercados,

conceptos esenciales. México: Pearson Educacion.

Este texto abarca los conceptos basicos de la investigacion de mercados de una
manera clara, concisa y fundamental, sin dificultar en detalles técnicos, estadisticas

ni formulas. Al enfocarse en temas contemporaneos como la investigacion de
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mercados internacionales, los social media y las nuevas tecnologias, asi como en
cuestiones éticas, el libro reviste una gran importancia en el entorno actual. La
aplicacion de la investigacion de mercados basada en Internet se integra a lo largo
de todo el libro con diversas oportunidades para que los estudiantes experimenten

esos conceptos.
e Kaotler, P. (2012). Direccién de Marketing. México: Pearson Educacién

En este texto se abarcan nuevos casos de apertura de capitulo que invitan al lector

a revisar el material que se presenta. Estos casos proporcionan temas para analisis

en el aula ya que incluyen una marca o empresa de actualidad, proporcionan
ilustraciones vividas de los conceptos presentados en el capitulo ya que presentan
empresas y situaciones reales. Los casos incluyen gran variedad de productos,
servicios y mercados, y muchos tienen ilustraciones en forma de anuncios o
fotografias del producto. Al final de cada capitulo se incluyen dos mini casos de
Marketing de excelencia que ponen de manifiesto los innovadores e intuitivos
logros de marketing de organizaciones lider. Cada caso incluye preguntas que

promueven el debate y el andlisis en el salon de clases.

o Kaotler, P. (2015) Fundamento de Marketing. Espafia: Addison-Wesley.

En este texto se podra comprender sobre el marketing actual como determinante de la
creacion de valor para el cliente y la construccion de relaciones rentables en un entorno
de alta tecnologia, en constante cambio y global. Por ello, hay que conocer las
necesidades y deseos del consumidor para tomar la mejor decision sobre qué mercados
debe atender la organizacion, y desarrollar en consecuencia una propuesta de valor para

atraer y satisfacer a los consumidores meta.
e Robbins, A. (2013). Poder si limites. California: Autoayuda.

Este texto abarca los conceptos basicos de la investigacion de mercados de una manera
clara, aqui incluyen reflexiones y pensamientos personales que transcienden los textos
del libro, aunque los disparadores de inspiracioén han sido sin lugar a duda “Poder sin

limites”.
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"Poder sin limites" de Tony Robbins es un libro de autoayuda que se centra en el
desarrollo personal. Cubre varios aspectos del crecimiento personal, incluido el poder

de la mente, la accion y el papel de las emociones.

e Covey, S. R. (2011) Los 7 habitos de la gente altamente efectiva. Barcelona:
Booket.

En este texto el habito de la proactividad da la libertad para poder escoger nuestra

respuesta a los estimulos del medio ambiente. faculta para responder de acuerdo

con nuestros principios y valores. La cualidad esencial que distingue de los demas

miembros del reino animal. En esencia, es lo que nos hace humanos y nos permite
afirmar que somos los arquitectos de nuestro propio destino. Comenzar con un fin
en mente hace posible que nuestra vida tenga razon de ser, pues la creacion de una
vision de lo que queremos lograr permite que nuestras acciones estén dirigidas a
lo que verdaderamente es significativo en nuestras vidas. Después de todo, para

un velero sin puerto cualquier viento es bueno.

3. COMPETENCIAS GENERICAS Y ESPECIFICAS

Disefia y elabora estudios de mercado seleccionando las fuentes de informacion
Identifica y administra los riesgos de negocios en las organizaciones.

Utiliza herramientas tecnoldgicas para el desempefio profesional con la finalidad de

optimizar la toma de decisiones en las organizaciones.

4. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar las habilidades necesarias para recopilar y analizar informacion relevante
sobre los consumidores, los competidores y el mercado en general, con el fin de
proporcionar a las empresas bases solidas para la toma de decisiones estratégicas en
areas como el desarrollo de productos, la fijacion de precios, las estrategias de

promocion y la distribucion eficiente.
5. FORMACION CIUDADANA, VALORES Y HABILIDADES BLANDAS
EDUCACION AMBIENTAL: CONSUMO Y PRODUCCION SOSTENIBLES

VALORES & HABILIDADES BLANDAS: CULTURA: CREATIVIDAD

VALORES & HABILIDADES BLANDAS: JUSTICIA: RESOLUCION DE
PROBLEMAS
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VALORES & HABILIDADES BLANDAS: LEALTAD: LIDERAZGO

VALORES & HABILIDADES BLANDAS: OPTIMISMO: PLANIFICACION Y
GESTION DEL TIEMPO

VALORES & HABILIDADES BLANDAS: RESPETO: INTELIGENCIA
EMOCIONAL.

VALORES & HABILIDADES BLANDAS: SOLIDARIDAD: TRABAJO EN
EQUIPO

VALORES & HABILIDADES BLANDAS: TOLERANCIA: FLEXIBILIDAD

VALORES & HABILIDADES BLANDAS: VERDAD Y HONRADEZ:
PROACTIVIDAD

6. NORMAS DE CLASE

En relacion con las normas de clase, es importante destacar que la evaluacion de los
componentes de gestion académica se compone de tres notas sumativas, cada una con
una puntuacién maxima de 6.60/6.60, asi como un proyecto préctico, como
evaluacion formativa que se valora con 3.40/3.40, lo que da un total de 10/10 para la
calificacion del mddulo. Los parciales se califican en una escala de hasta 6.60 puntos,
representando cada uno el 2.22 de la calificacion total de 6.6 puntos. Para presentarse
al proyecto final, el estudiante debe haber obtenido al menos 4.50 puntos sumando
las tres primeras notas. En caso de no alcanzar este minimo en el proyecto, se otorga
una oportunidad de recuperacion dentro de las 48 horas laborables siguientes, segln
el calendario académico oficial. La nota minima acumulada requerida para aprobar la
asignatura es 7/10, y es esencial mantener al menos un 70% de asistencia a las clases.
Los docentes deben informar a los estudiantes sobre sus notas individuales antes de
registrarlas en el sistema, y se espera que los alumnos confirmen su aceptacion y
conformidad con estas calificaciones. Ademas, los docentes deben entregar un reporte
de notas y asistencia a través del SGA y notificado a la coordinacion de carrera y
registrar las calificaciones en el sistema en un plazo maximo de 5 dias posteriores a

la recepcion del proyecto final.
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7. SISTEMA DE EVALUACION
Parcial I: 22% 2.2 puntos

Parcial 11: 22% 2.2 puntos

Parcial 111: 22% 2.2 puntos

Proyecto final: 34% 3.4 puntos
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1. Unidad 1: Fundamentos de Marketing y la Investigacion de

Mercados

El marketing es una disciplina clave en el mundo de los negocios, enfocada en la
creacion, comunicacion y entrega de valor a los consumidores. A continuacion, se
desarrolla los conceptos fundamentales de la introduccién al marketing, abarcando su
definicién, importancia, evolucion, y los elementos clave del mix de marketing.
1.1 Introduccion al Marketing

El marketing puede definirse como el proceso de identificar, anticipar y satisfacer

las necesidades y deseos de los consumidores de manera rentable. Este proceso incluye
la creacion, promocion y distribucion de productos y servicios que aporten valor a los
clientes y cumplan con sus expectativas. Segin la American Marketing Association
(AMA), el marketing es "la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general”. ((AMA), 2023)

La importancia del marketing radica en su papel fundamental dentro de la
estrategia de cualquier organizacion. En primer lugar, el marketing es clave para
identificar oportunidades de mercado, ya que ayuda a descubrir necesidades y deseos no
satisfechos, lo que abre la puerta al desarrollo de nuevos productos o servicios. Ademas,
crea valor para el cliente; al comprender profundamente a los consumidores, las empresas
pueden desarrollar productos que satisfagan sus necesidades y expectativas, ofreciendo
asi un valor superior.

Otro aspecto crucial del marketing es su capacidad para fortalecer la relacién con
el cliente. No se trata solo de vender productos, sino de construir relaciones sélidas y
duraderas que fomenten la lealtad y la repeticién de compras. Asimismo, el marketing
promueve la innovacion, ya que, al estar en contacto continuo con el mercado, impulsa a
las empresas a adaptarse a los cambios en el entorno y a mantenerse competitivas.
Finalmente, el marketing contribuye al crecimiento econdémico, ya que un marketing
eficaz impulsa las ventas y los ingresos, lo cual es esencial para el crecimiento y la

sostenibilidad de las empresas, asi como para la economia en general.

El mix de marketing, también conocido como los 4P, es un modelo que describe
los elementos esenciales que una empresa debe combinar para comercializar eficazmente

sus productos. Estos elementos son:

11
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Producto: El producto es cualquier bien o servicio que se ofrece en el mercado
para su consumo 0 uso. Incluye tanto productos tangibles como intangibles. Las
decisiones relacionadas con el producto abarcan su disefio, caracteristicas, calidad, marca,
envase y servicios de apoyo. Es fundamental entender qué necesidades satisface el
producto, cdmo se diferencia de los competidores y qué valor perciben los consumidores.

Precio: El precio es la cantidad de dinero que los consumidores deben pagar para
adquirir un producto. Es un componente critico del mix de marketing, ya que influye
directamente en las percepciones del valor del producto y en la rentabilidad de la empresa.

Las estrategias de precios pueden incluir precios premium, descuentos, precios

psicoldgicos y mas.

Plaza (Distribucion): La plaza se refiere a las actividades necesarias para poner
el producto a disposicién del consumidor final. Esto incluye la seleccion de canales de
distribucidn, logistica, almacenamiento y gestion de inventarios. Una distribucion eficaz
asegura que el producto esté disponible en los lugares y momentos adecuados para
maximizar las ventas.

Promocion: La promocion incluye todas las actividades de comunicacion que una
empresa utiliza para dar a conocer sus productos y persuadir a los consumidores de su
compra. Esto abarca publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promociones de
ventas y marketing digital. La promocion busca informar, persuadir y recordar a los

consumidores. (Kotler P. , Direccion de Marketing, 2012)

1.2 El Producto

El producto es un elemento central en el marketing, ya que representa el bien o
servicio que se ofrece al mercado con el proposito de satisfacer las necesidades y deseos
de los consumidores, se abordara la definicion del producto, sus tipos y el ciclo de vida
del producto.

Un producto se define como cualquier cosa que pueda ofrecerse al mercado para
su adquisicién, uso o consumo, y que tenga la capacidad de satisfacer una necesidad o
deseo. Esto abarca tanto productos tangibles, como bienes fisicos, como productos
intangibles, que incluyen servicios, experiencias e ideas.

Los productos estdn compuestos por varios elementos clave. Primero, las
caracteristicas del producto, que incluyen atributos fisicos como el tamafio, la forma, el
disefio y la calidad, los cuales son cruciales para definir la identidad del producto y su

atractivo en el mercado. Ademas, es importante considerar los beneficios del producto,

12
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que se refieren a lo que el producto hace por el consumidor, ya sea resolviendo un
problema o satisfaciendo una necesidad especifica. Por ultimo, el valor percibido juega
un rol fundamental en la decision de compra; este se refiere a la percepcion del
consumidor sobre el valor que recibe en relacion con el precio que paga, lo cual puede
influir decisivamente en su eleccién entre productos competidores.

Ejemplo: Para un automovil, las caracteristicas incluyen el disefio, el tamafio, el
tipo de motor y la tecnologia incorporada. Los beneficios podrian ser la comodidad, la
seguridad y el estatus social. El valor percibido es la suma de todos estos atributos en

comparacion con el precio del automovil.

Tipos de Producto

Productos de Conveniencia: Articulos que los consumidores compran con
frecuencia y con poco esfuerzo, como alimentos y productos de higiene.

Productos de Compra Comparada: Productos que los consumidores comparan en
términos de precio, calidad y estilo, como ropa y electrodomésticos.

Productos de Especialidad: Productos Unicos con caracteristicas distintivas que
atraen a un segmento especifico de consumidores, como coches de lujo o joyas.

Productos No Buscados: Productos que los consumidores no piensan en adquirir,
como seguros de vida o planes funerarios.

Productos Industriales

Productos de Materias Primas: Insumos basicos para la produccion, como metales
0 madera.

Productos de Equipos: Maquinaria y equipo utilizados en la produccién, como
impresoras industriales o sistemas de refrigeracion.

Productos de Suministros y Servicios: Articulos necesarios para las operaciones
diarias de una empresa, como suministros de oficina o servicios de mantenimiento.

Ejemplo: Una empresa de tecnologia produce tanto productos de consumo
(smartphones) como productos industriales (equipos de servidores). Cada tipo de
producto tiene diferentes caracteristicas y estrategias de marketing.

Ejercicio: Clasifique los siguientes productos en la categoria correspondiente: un
refresco, una maquina de café industrial, un vestido de disefiador, y un seguro de
automovil. (Kotler P. &., 2018)

Ciclo de Vida del Producto

13

. . Antonio de Ulloa N28-30
@ (+593) 96 356 1961 @ admisiones@itg.edu.ec @ / Diogo de Ationza (Esa. @ WWW.ITQ.EDU.EC



INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO QUITO

Formamos tu PROPOSITO DE VIDA

El ciclo de vida del producto describe las etapas que atraviesa un producto desde
su introduccion hasta su declive, y estas etapas son fundamentales para entender como
evolucionan las ventas, los beneficios y las estrategias de marketing a lo largo del tiempo.

La primera etapa es la introduccién, donde el producto es nuevo en el mercado.
Durante esta fase, las ventas crecen lentamente a medida que se construye la conciencia
del producto entre los consumidores. Los costos son elevados debido al desarrollo inicial
y las inversiones en promocion para dar a conocer el producto. La estrategia principal en
esta etapa se centra en la creacion de demanda, la educacion del consumidor sobre las

caracteristicas y beneficios del producto, y una promocién intensiva para captar la

atencion del mercado objetivo.

La siguiente fase es el crecimiento, donde el producto comienza a ganar
aceptacion en el mercado y la demanda aumenta rapidamente. En esta etapa, las ventas
crecen a un ritmo acelerado, y la rentabilidad mejora a medida que se aprovechan las
economias de escala. La estrategia en esta fase incluye la ampliacion de la distribucion
para llegar a un publico mas amplio, la diferenciacién del producto para destacarse frente
a la competencia, y un incremento en la publicidad para consolidar su posicién en el
mercado.

Luego, el producto entra en la etapa de madurez, donde las ventas alcanzan su
punto maximo y posteriormente se estabilizan. En este punto, la competencia se
intensifica, lo que puede llevar a una disminucion en los precios debido a la presién
competitiva. La estrategia en esta fase se enfoca en la fidelizacion del cliente, mejorando
las caracteristicas y los servicios asociados al producto, y explorando mercados
adicionales para mantener las ventas.

Finalmente, el producto llega a la fase de declive, en la cual las ventas
comienzan a disminuir debido a cambios en las preferencias del consumidor o la aparicion
de productos sustitutos. La rentabilidad tiende a disminuir en esta etapa. Las estrategias
posibles incluyen la decision de descontinuar el producto, reducir costos para mantener
la rentabilidad, o buscar nuevas aplicaciones o mercados para revitalizar el producto y

alargar su ciclo de vida.

Ejemplo: El ciclo de vida de las consolas de videojuegos sigue estas etapas, con

la introduccidn de una nueva consola, seguida de un rapido crecimiento en ventas, una
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etapa de madurez con gran competencia, y finalmente el declive cuando se lanza una
nueva generacion.

La gestion y diferenciacion del producto son elementos clave en la estrategia de
marketing que aseguran la relevancia y competitividad del producto en el mercado.

La gestion del producto involucra una serie de actividades que abarcan la
planificacion, desarrollo y comercializacion del producto a lo largo de su ciclo de vida.
Esto incluye la toma de decisiones cruciales sobre el portafolio de productos,
determinando qué productos introducir, modificar o descontinuar. Ademas, implica el

disefio del producto, las modificaciones necesarias para adaptarlo a las necesidades

cambiantes del mercado, y la gestién de la calidad para asegurar que el producto cumpla
con las expectativas del consumidor y mantenga su competitividad.

La diferenciacion del producto es el proceso mediante el cual una empresa
distingue su producto de los competidores, haciéndolo més atractivo para un segmento
de mercado especifico. La diferenciacién puede lograrse a través de diversas estrategias,
como la incorporacion de caracteristicas Unicas, un disefio innovador, una calidad
superior o un servicio al cliente excepcional. Por ejemplo, una empresa de cosméticos
puede diferenciar sus productos incorporando ingredientes naturales, utilizando
empaques innovadores y ecoldgicos, o desarrollando campafias de publicidad que
destaguen su compromiso con la sostenibilidad. Este enfoque no solo aumenta la
percepcién de valor del producto entre los consumidores, sino que también puede
fortalecer la lealtad a la marca y justificar precios mas altos en el mercado.

Ejercicio: Complete las Plantillas para creacion de bien: Producto o Servicio
(Kotler P. &., 2016)

PROCESO PARA DETERMINAR EL PRODUCTO O SERVICIO
DE SU NEGOCIO
Los socios deben llevar a cabo una lluvia de ideas para determinar el producto o

servicio de la futura empresa.
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Ahora complete el cuadro de acuerdo con las ideas que usted crea conveniente y
tenga en mente.

Crear cinco ideas de negocio con sus caracteristicas y su Necesidad identificada
del potencial cliente de cada una

Ejercicio 1.1°

Lleve a cabo una lluvia de ideas para determinar el producto o servicio de su futura
empresa y defina las palabras del glosario.
Tabla 1
Idea de negocio

Producto o servicio (cinco) Caracteristicas Necesidad identificada | GLOSARIO ~ TECNICO U
del potencial cliente OBSERVACIONES

Lluvia de ideas:

Producto:

Servicio:

Necesidad:

Bien:

EVALUACION
Ejercicio 1.2
Evalle las ideas seleccionadas, de 1 a 5, donde 5 implica que cumple mas

satisfactoriamente con el criterio evaluado de acuerdo con los siguientes:
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Tabla 2

Evaluacion de la Idea de Negocio

Ideas /Criterios Nivel de | Mercado Conocimiento Requerimiento de | TOTAL | GLOSARIO TECNICOU
Innovacion potencial Técnico Capital OBSERVACIONES
Innovacion:

Mercado Potencial:

Conocimiento:

Capital:

Evalte de 1- 5, donde 5 implica que cumple mas satisfactoriamente con el criterio evaluado.

Ejercicio 1.3. Describa la idea seleccionada lo méas explicitamente posible
Tabla 3

Descripcidn de la Idea de Negocio

Descripcion de la Idea seleccionada Glosario Técnico

Ejercicio 1.4
Describa la justificacién de su empresa y detalle la necesidad que ésta satisface o el
problema que resuelve.

Tabla 4
Problema y Justificacion de la Idea de Negocio

Describa el Problema y la Justificacion | Glosario Tecnico

Problema de su Idea de Negocio seleccionada: Problema:

Justificacion de su ldea de Negocio Seleccionada: | Justificacion:

1.3 Fundamentos de la Investigacion de Mercados
La investigacion de mercados es una herramienta esencial para comprender el entorno en

el que operan las empresas, identificar oportunidades y desafios, y tomar decisiones
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informadas. A través de la investigacion de mercados, las empresas pueden obtener una
comprension més profunda de los consumidores, competidores y del entorno general del
mercado, lo que les permite desarrollar estrategias mas efectivas.

La investigacion de mercados se define como: EI proceso sistematico de recoleccion,
andlisis e interpretacion de datos sobre un mercado, producto o servicio, con el objetivo
de tomar decisiones informadas que ayuden a una empresa a alcanzar sus objetivos
estratégicos. Este proceso incluye el estudio de consumidores, competidores y factores
del entorno de mercado. Los objetivos de la investigacion de mercados son variados y

fundamentales para el éxito de una empresa. En primer lugar, busca identificar

oportunidades y amenazas, permitiendo a las empresas conocer las tendencias del
mercado y el comportamiento de los consumidores para detectar nuevas oportunidades
de negocio y posibles amenazas. Ademas, ayuda a evaluar la demanda del mercado,
determinando el tamafio y las caracteristicas del mercado objetivo para evaluar la
viabilidad de nuevos productos o servicios. Otro objetivo clave es comprender el
comportamiento del consumidor, analizando las motivaciones, preferencias y
comportamientos de los consumidores para disefiar estrategias de marketing efectivas.
También se enfoca en medir la satisfaccion del cliente, obteniendo retroalimentacion
sobre la experiencia del cliente con productos o servicios para mejorar la calidad y la
fidelizacién. Finalmente, monitorea la competencia, evaluando las estrategias y el
rendimiento de los competidores para identificar ventajas competitivas y adaptar las
propias estrategias. Por ejemplo, una empresa que planea lanzar una nueva linea de
productos de belleza puede realizar una investigacion de mercado para entender las
tendencias actuales en cosméticos, las preferencias de los consumidores y el
posicionamiento de la competencia.

generalmente sigue una serie de pasos estructurados que aseguran que la informacion

recopilada sea relevante y util. (Kotler P. &., 2018)

Definicién del problema y los objetivos de la investigacion. Antes de iniciar la
investigacion, es crucial definir claramente el problema o la oportunidad que se desea
explorar. Establecer objetivos especificos ayuda a enfocar la investigacion en las areas

clave.
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Disefio de la investigacion, que implica decidir qué tipo de investigacion se llevara a
cabo (cualitativa, cuantitativa o ambas) y disefiar el plan de investigacion, incluyendo la
seleccion de métodos, técnicas y herramientas de recoleccion de datos.

Recoleccion de datos, donde se recopilan datos primarios y secundarios segun el disefio
de investigacion. Los datos primarios se obtienen directamente de los participantes
mediante encuestas, entrevistas o grupos focales, mientras que los datos secundarios se
recopilan a partir de fuentes ya existentes, como informes de la industria o estudios
previos.

Anélisis de los Resultados, para identificar patrones, tendencias y conclusiones. Este

andlisis puede involucrar técnicas estadisticas, analisis cualitativo y la interpretacion de
resultados. Por ejemplo, los datos de las encuestas se analizan para identificar
preferencias de producto y habitos de compra, mientras que los datos de grupos focales
se revisan para entender las razones detras de esas preferencias.

Presentacion de resultados, donde los hallazgos se presentan en un informe claro y
comprensible que incluye conclusiones y recomendaciones basadas en el analisis de
datos. Este informe debe ser Gtil para la toma de decisiones estratégicas. Por ejemplo, el
informe final puede incluir gréaficos y tablas que muestran las preferencias del consumidor
y sugerencias estratégicas para mejorar la cuota de mercado en una region.

Toma de decisiones estratégicas y tacticas. La implementacion de las recomendaciones
debe ser monitorizada y evaluada para asegurar que las estrategias adoptadas sean
efectivas. Por ejemplo, una empresa puede ajustar su estrategia de marketing para una
nueva region basandose en los hallazgos de la investigacion y luego realizar un

seguimiento del impacto de estos cambios en la cuota de mercado.

1.4 Generalidades de la Investigacién de Mercados

La investigacion de mercados es un proceso sistematico que se centra en la recopilacion,
analisis e interpretacion de informacion sobre un mercado, producto o servicio. Su
objetivo principal es proporcionar a las empresas datos valiosos que les permitan tomar
decisiones informadas en areas clave como el marketing, desarrollo de productos, precios,
distribucion y promocion. Este proceso es fundamental para que las empresas puedan
comprender mejor el entorno en el que operan, conocer las necesidades y deseos de los
consumidores, y adaptarse de manera efectiva a los cambios del mercado.

La investigacion de mercados se aplica en diversas situaciones. Por ejemplo, es crucial

durante el lanzamiento de un nuevo producto o servicio, ya que permite evaluar la
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viabilidad del nuevo producto, identificar el mercado objetivo y desarrollar estrategias de
marketing adecuadas para garantizar su éxito. Ademas, es una herramienta esencial para
la evaluacion de la satisfaccion del cliente, ya que ayuda a las empresas a identificar areas
en las que pueden mejorar sus productos, servicios o atencion al cliente, asegurando asi
una mejor experiencia para los consumidores.

Otra aplicacion importante de la investigacion de mercados es el seguimiento de las
tendencias del mercado. Este seguimiento permite a las empresas mantenerse actualizadas
con las Ultimas tendencias y preferencias de los consumidores, lo que les facilita adaptarse

rapidamente a los cambios y mantenerse competitivas. Asimismo, la investigacion de

mercados es utilizada para medir la efectividad de las campafias de marketing, evaluando
el impacto de estas campafias en las ventas y en la percepcion de la marca. De esta manera,
las empresas pueden ajustar sus estrategias de marketing segun los resultados obtenidos
y maximizar su efectividad. (Kotler P. &., 2016)

Para llevar a cabo la investigacion de mercados, se pueden utilizar una variedad de
métodos. Estos métodos incluyen encuestas, entrevistas, grupos focales, anélisis de datos
secundarios, observacion y experimentacion, entre otros. Cada uno de estos métodos tiene
sus propias ventajas y es seleccionado en funcién del tipo de informacion que se busca
obtener, asi como del contexto especifico en el que se realiza la investigacion. La
combinacion adecuada de estos métodos permite a las empresas obtener una vision
integral del mercado y tomar decisiones informadas que contribuyan a su éxito a largo
plazo.

Encuestas: Se realizan cuestionarios a una muestra de la poblacion objetivo para
recopilar informacion sobre sus opiniones, actitudes y comportamientos.

Entrevistas: Se realizan conversaciones en profundidad con individuos o grupos
pequefios para obtener informacién mas detallada.

Grupos focales: Se reinen grupos de personas para discutir un tema en particular.
Observacion: Se observa el comportamiento de las personas en entornos naturales o
artificiales.

Analisis de datos: Se utilizan técnicas estadisticas para analizar datos de encuestas,

ventas, redes sociales y otras fuentes.

1.5 Evaluacién Unidad |

Seleccione la respuesta correcta
1. éCual es la definicion principal de marketing?
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A) Un proceso de venta de productos y servicios.

B) Un proceso de comunicacién entre una empresa y sus clientes.

C) Un proceso de creacién, comunicacion y entrega de valor a los clientes.
D) Un método para aumentar las ventas de una empresa.

2. {Qué elemento del marketing mix se centra en el diseiio y las caracteristicas de un
producto?

A) Precio

B) Promocion

C) Producto

D) Distribucién

3. éCudl es el propdsito principal de la investigacion de mercados?

A) Aumentar la cuota de mercado de una empresa.

B) Comprender las necesidades y comportamientos del consumidor para tomar
decisiones informadas.

C) Establecer precios competitivos para los productos.

D) Desarrollar estrategias de promocién efectivas.

4. ¢{Qué tipo de investigacion se utiliza para obtener datos de primera mano
directamente de los consumidores?

A) Investigacion secundaria

B) Investigacién de mercado exploratoria

C) Investigacion primaria

D) Investigacion descriptiva

5. éCual de las siguientes afirmaciones describe mejor un producto?

A) Un producto es solo un bien fisico que se vende.

B) Un producto incluye bienes, servicios y cualquier combinacién de ambos que se
ofrezca a los consumidores.

C) Un producto es una estrategia de marketing para aumentar la demanda.

D) Un producto es una herramienta para medir la satisfaccion del cliente.

6. En el contexto de la investigacion de mercados, équé significa la validez de los
datos?

A) Que los datos son faciles de recolectar.

B) Que los datos reflejan con precision lo que se pretende medir.

C) Que los datos son recopilados rapidamente.

D) Que los datos son consistentes y repetibles.

7. ¢Qué se entiende por segmentacion de mercado?

A) El proceso de desarrollar nuevos productos para el mercado.

B) El proceso de dividir un mercado en grupos mds pequefios con caracteristicas
similares.

C) El proceso de promocionar productos en diferentes regiones.

D) El proceso de aumentar los precios para maximizar las ganancias.
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8. ¢Cual es la diferencia principal entre investigacidn cualitativa y cuantitativa?

A) La investigacion cualitativa se basa en datos numéricos, mientras que la cuantitativa
se basa en datos no numéricos.

B) La investigacidon cualitativa explora fendmenos en profundidad, mientras que la
cuantitativa busca medir y analizar datos estadisticos.

C) La investigacion cualitativa utiliza encuestas, mientras que la cuantitativa utiliza
entrevistas.

D) La investigacidn cualitativa se centra en la recoleccidn de datos secundarios, mientras
que la cuantitativa se centra en datos primarios.

9. ¢Qué tipo de investigacion se realiza para obtener una vision general de un
problema o mercado?

A) Investigacion descriptiva

B) Investigacidn exploratoria

C) Investigacion causal

D) Investigacioén correlacional

10. ¢{Cuadl de los siguientes es un ejemplo de un atributo del producto en el marketing?
A) La promocidn del producto en redes sociales.

B) El precio al que se vende el producto.

C) La calidad de los materiales utilizados en el producto.

D) El canal de distribucién utilizado para entregar el producto.

2. Unidad 2: Analisis del Entorno y Recoleccion de Datos
El analisis de la situacion actual es un componente esencial en el proceso de la
investigacion de mercados de cualquier organizacion, ya que permite evaluar de manera

integral tanto el entorno interno como externo en el que opera. Este analisis proporciona
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una comprension profunda de la posicion actual de la organizacién, lo que es fundamental
para tomar decisiones informadas y estratégicas sobre el futuro.

El entorno interno se centra en la evaluacion de los recursos, capacidades y procesos
internos de la organizacion. Esto incluye aspectos clave como la estructura
organizacional, la cultura empresarial, los recursos humanos, la tecnologia disponible y
los sistemas de informacion. Durante este analisis, se identifican las fortalezas y
debilidades internas de la organizacion. Las fortalezas son aquellos aspectos que
proporcionan una ventaja competitiva y que la organizacion puede explotar para alcanzar

sus objetivos. Por otro lado, las debilidades son areas que requieren mejora o desarrollo,

y que podrian representar un obstaculo si no se abordan adecuadamente.

En cuanto al entorno externo, el analisis se enfoca en factores que estan fuera del control
directo de la organizacion pero que pueden tener un impacto significativo en su
desempefio y resultados. Estos factores incluyen el estado del mercado, el nivel de
competencia, las condiciones econémicas, los avances tecnoldgicos, la regulacion
gubernamental y las tendencias sociales. Aqui se identifican las oportunidades y
amenazas externas que la organizacion enfrenta. Las oportunidades representan
condiciones o situaciones favorables que pueden ser aprovechadas para impulsar el
crecimiento y la competitividad de la organizacién. En contraste, las amenazas son
factores externos que podrian obstaculizar el éxito de la organizacion y que requieren
estrategias de mitigacion. (Malhotra, 2016)

Para llevar a cabo un andlisis exhaustivo de la situacion actual, las organizaciones
disponen de diversas herramientas y técnicas analiticas. Entre las m&s comunes se
encuentran el analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), que
proporciona una vision clara de los factores internos y externos que influyen en la
organizacion. También se utiliza el analisis PESTEL (Politico, Econdémico, Social,
Tecnologico, Ambiental, Legal), que ofrece una perspectiva detallada de los factores
macroambientales que podrian afectar a la organizacion. Otras herramientas incluyen el
analisis de competidores, que permite evaluar la posicion de la organizacién en relacion
con sus rivales, y encuestas de mercado que recogen datos directos de los consumidores.
Asimismo, el modelo de las cinco fuerzas de Porter es Util para comprender la dindmica
competitiva del mercado en el que opera la organizacion.

En conjunto, estas herramientas y enfoques permiten a las organizaciones realizar un
analisis completo y preciso de su situacion actual, lo cual es crucial para disefiar

estrategias que aseguren su éxito y sostenibilidad en el mercado.
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2.1 Anélisis del Entorno FODA

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una herramienta estratégica
ampliamente utilizada para evaluar la posicion competitiva de una empresa. Esta
herramienta permite a las organizaciones comprender sus capacidades internas y las
condiciones externas que afectan su desempefio, facilitando la toma de decisiones
informadas.

El analisis FODA se compone de dos dimensiones principales:

o Factores Internos:

o Fortalezas: Son los atributos positivos internos de la empresa que le
otorgan una ventaja competitiva. Pueden incluir recursos valiosos,

capacidades distintivas, una marca sélida, o la experiencia del equipo.

o Debilidades: Son aspectos internos que limitan el rendimiento o la
competitividad de la empresa, como deficiencias en recursos, falta de
habilidades clave, problemas de gestién, o baja calidad en productos o

Servicios.
o [Factores Externos:

o Oportunidades: Son elementos externos que la empresa puede
aprovechar para crecer o mejorar su desempefio. Estas oportunidades
pueden surgir de cambios en el mercado, avances tecnoldgicos, nuevas
tendencias del consumidor o la expansién a nuevos segmentos de

mercado.

o Amenazas: Son factores externos que pueden poner en riesgo la posicion
de la empresa en el mercado. Estas amenazas pueden incluir una
competencia intensa, cambios en las regulaciones gubernamentales,

fluctuaciones econdmicas, o avances tecnoldgicos disruptivos.

Con el andlisis FODA, la empresa puede identificar areas en las que puede capitalizar sus
fortalezas y oportunidades, mientras trabaja para abordar sus debilidades y mitigar las
amenazas. Este analisis proporciona una base sélida para la planificacion estratégica y la
toma de decisiones informadas, lo que es esencial para mejorar la posicion competitiva y
el rendimiento de la empresa. (Kotler P. &., 2018)

Establecimiento de Estrategias de una Empresa
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Las estrategias son planes de accion disefiados para alcanzar objetivos especificos a largo
plazo. En el contexto empresarial, una estrategia es un conjunto de decisiones y acciones
deliberadas que una empresa utiliza para posicionarse en el mercado, competir con éxito,
aprovechar oportunidades y enfrentar desafios.
Las estrategias pueden abarcar diferentes areas dentro de una empresa, tales como
marketing, ventas, operaciones, recursos humanos, tecnologia, y finanzas. Entre las
decisiones estratégicas mas comunes se encuentran:

o Segmentacion de mercado: Identificar grupos de clientes con necesidades y

caracteristicas similares, y desarrollar productos o servicios especificos para

satisfacer esas necesidades.

« Diferenciacion: Desarrollar caracteristicas unicas o agregar valor a los productos

0 servicios para destacarse de la competencia y crear una ventaja competitiva.

o Expansion de mercado: Buscar oportunidades de crecimiento en nuevos

mercados geograficos, segmentos de mercado, o canales de distribucion.

e Innovacion: Desarrollar nuevos productos, servicios o procesos que satisfagan

las necesidades del mercado de manera mas efectiva que los competidores.

o Alianzas estratégicas: Colaborar con otras empresas 0 socios para aprovechar

recursos compartidos, compartir conocimientos y expandir el alcance del negocio.

o Optimizacion de costos: Identificar y reducir gastos innecesarios para mejorar la
eficiencia operativa y aumentar la rentabilidad.

o Desarrollo de talento: Atraer, desarrollar y retener talento clave dentro de la

organizacion para impulsar la innovacion y el crecimiento.

o Gestion del riesgo: Identificar y mitigar los riesgos potenciales que podrian
afectar el éxito de la empresa, como cambios en el mercado, regulaciones

gubernamentales o crisis economicas.

Las estrategias varian segun la naturaleza y los objetivos de cada empresa, asi como las
condiciones del mercado en el que opera. Una estrategia efectiva es aquella que esta
alineada con los objetivos de la empresa, considera su entorno competitivo y su capacidad
para ejecutarla con éxito. (Cooper, 2016)

Elaboracion de Estrategias
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Las estrategias se derivan de un proceso de analisis y planificacion estratégica que implica
varios pasos. Aqui se describe como se desarrollan estas estrategias:

1. Andlisis de la situacion: EI primer paso es comprender la situacion actual de la
empresa y su entorno. Esto implica analizar internamente las fortalezas y
debilidades de la empresa, asi como externamente las oportunidades y amenazas
del mercado y la competencia. Este andlisis se puede realizar utilizando

herramientas como el analisis FODA y el andlisis del entorno empresarial.

2. Establecimiento de objetivos: Con base en el analisis de la situacion, se definen

los objetivos estratégicos que la empresa busca alcanzar a largo plazo. Estos
objetivos deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un tiempo
definido (objetivos SMART).

3. ldentificacion de opciones estratégicas: Una vez establecidos los objetivos, se
exploran diferentes opciones estratégicas para lograrlos. Esto puede implicar
considerar enfogques como expansion geografica, desarrollo de nuevos productos,

innovacion tecnolégica, mejora de procesos, entre otros.

4. Evaluacion de alternativas: Se evaluan las opciones estratégicas considerando
factores como viabilidad, rentabilidad, riesgos y alineacion con los objetivos de
la empresa. Se pueden utilizar herramientas como el analisis costo-beneficio,

analisis de escenarios y analisis de riesgos para evaluar las diferentes alternativas.

5. Seleccién de estrategias: Una vez evaluadas las alternativas, se seleccionan las
estrategias mas adecuadas para alcanzar los objetivos de la empresa. Estas
estrategias deben ser coherentes entre si y estar alineadas con la vision y mision

de la empresa.

Ejemplo de Estrategias a partir de un Analisis FODA para una Empresa Ficticia de
Tecnologia:
Fortalezas:

e F.1 Marca reconocida y reputacion sélida en el mercado.

o F.2 Amplia gama de productos de alta calidad y tecnol6gicamente avanzados.
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e F.4 Equipo de investigacion y desarrollo altamente capacitado.
o F.5 Eficiente cadena de suministro y logistica.
o F.6 Fuerte presencia en el mercado nacional e internacional.

Oportunidades:
e 0.1 Crecimiento del mercado de dispositivos inteligentes y conectados.

o 0.2 Expansion a nuevos mercados emergentes en Asia y América Latina.
« 0.3 Alianzas estratégicas con fabricantes de componentes tecnoldgicos.

o 0.4 Desarrollo de nuevos productos innovadores para satisfacer las necesidades

del mercado.

o 0.5 Aprovechamiento de tendencias de comercio electronico para aumentar las

ventas en linea.

Debilidades:

o D.1 Dependencia excesiva de proveedores clave.

e D.2 Costos de produccion mas altos en comparacién con competidores

emergentes.

e D.3 Retrasos en el lanzamiento de productos debido a procesos de desarrollo

prolongados.
o D.4 Falta de diversificacion en la cartera de productos.
o D.5 Alta rotacion de personal en ciertas areas de la empresa.

Amenazas:

o A.1 Competencia intensa de empresas locales y globales.

o A.2 Cambios en las regulaciones gubernamentales y politicas comerciales.

o A.3 Fluctuaciones en los tipos de cambio y condiciones econdmicas globales.
e A.4 Riesgos de seguridad cibernética y proteccion de datos.

e A.5 Cambios en las preferencias y demandas de los consumidores.

Este analisis FODA permite a la empresa identificar areas en las que puede capitalizar

sus fortalezas y oportunidades, mientras trabaja para abordar sus debilidades y mitigar las

. . Antonio de Ulloa N28-30
@ (+593) 96 356 1961 @ admisiones@itg.edu.ec @ / Diogo de Ationza (Esa. @ WWW.ITQ.EDU.EC

27



INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO QUITO

Formamos tu PROPOSITO DE VIDA

amenazas. El analisis proporciona una base sélida para la planificacion estratégica y la
toma de decisiones informadas, mejorando asi la posicion competitiva y el rendimiento

de la empresa.

Figura 1
Matriz FODA
AMBIENTE EXTERNO | OPORTUNIDADES AMENAZAS
Lista lfista
1- 1.-
2- 2-
AMBIENTE 3- 3-
INTERNO n.- n.-
v
RO. , FA. Y
FORTALEZAS -
A- IMPULSAR ENFRENTAR
B.-
C-
Z.-
DEBILIDAES D0, > DA M
A- >
B.-
CANIBIAR

En cada uno de los cuadrantes F.O, F.A, D.O, D.A., existird la posibilidad de definir
cuantas estrategias nos permitira la interrelacion de los hechos definidos en los ambientes
externos e internos, a modo de ejemplo de tener 5 fortalezas y 8 oportunidades F.O. habra
la posibilidad de establecer 40 estrategias.

e La relacion entre la Fortaleza y las oportunidades: Producen estrategias que
inducen a ser impulsadas, pues se establecen de concordancia positivas y de
hechos que pueden beneficiar la marcha Institucional.

e Cuando se enfrenta la Fortaleza con la Amenaza: Se consigue estrategias de
enfrentamiento, pues se contrapone una posicién de poder interno contra una

tendencia externa que entorpece un normal desenvolvimiento de la Entidad.
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e Del enfrentamiento entre las Debilidades y las Oportunidades: Se constituye
estrategias de desafios, ya que al existir una coyuntura positiva afuera de entidad
es necesario crear retos en su interior para sacar provecho de las circunstancias
positivas.

e Del enfrentamiento de las Debilidades y Amenazas: Es decir dos posiciones
negativas se establecen estrategias que inducen al cambio, pues se enfrentan
hechos que dificultan buena marcha a la entidad.

DE IMPULSO (FO)
Que realizar cuando se tiene en la entidad personal capacitando y con experiencia frente

al desarrollo de las comunicaciones

DE ENFRENTAMIENTO (F.A)

Que producir con el personal capacitado y experiencia de la entidad cuando afuera hay
una crisis social y econémica

DE DESAFIO (D.O)

Que reto de define para utilizar las comunicaciones, sin que exista una vision y
orientacion a largo plazo Institucional

DE CAMBIO (D.A)

Que desarrollar cuando no se tiene una vision a largo plazo y en el exterior existe una

crisis econémica y social.
ELABORAR EL FODA DE SU PROYECTO Y ESTABLECER ESTRATEGIAS

2.2 Analisis del Entorno PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta fundamental en el Anélisis del Entorno, utilizada
para identificar y analizar los factores macroambientales que pueden influir en el
desempefio de una organizacion. Esta metodologia abarca seis categorias clave: Politicos,
Economicos, Sociales, Tecnologicos, Ecologicos y Legales. Su objetivo principal es
proporcionar una vision holistica del entorno macroeconémico en el que opera una
empresa, permitiendo a las organizaciones identificar tanto las oportunidades como las
amenazas que podrian afectar sus estrategias y operaciones. (Kotler P. &., 2016)
Componentes del Anélisis PESTEL

Factores Politicos: Estos incluyen las politicas gubernamentales, la estabilidad politica,

la regulacion comercial, las politicas fiscales y arancelarias, entre otros aspectos.
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Ejemplos de factores politicos son los cambios en las politicas impositivas, las
regulaciones laborales y las restricciones comerciales internacionales.

Factores Econdmicos: Involucran aspectos como el crecimiento econémico, las tasas de
interés, las tasas de cambio, la inflacion y los niveles de ingreso de la poblacion. Por
ejemplo, una recesion econdmica puede reducir el poder adquisitivo de los consumidores,
mientras que las variaciones en las tasas de interés pueden afectar los costos de
financiamiento.

Factores Sociales: Se refieren a aspectos culturales, demograficos y sociales de la

poblacion, como las actitudes, creencias, valores y estilos de vida. Un ejemplo de factor

social es el cambio en las preferencias del consumidor hacia productos ecoldgicos, o el
envejecimiento de la poblacion, lo que puede influir en las demandas del mercado.
Factores Tecnoldgicos: Incluyen el ritmo de los avances tecnoldgicos, la innovacion, la
automatizacion y las tendencias en investigacion y desarrollo (1+D). Un ejemplo de factor
tecnoldgico es el desarrollo de nuevas tecnologias disruptivas, como la inteligencia
artificial, que pueden transformar la industria.

Factores Ecologicos: Se centran en el impacto ambiental y las practicas sostenibles,
como el cambio climatico, las politicas de reciclaje y las regulaciones ambientales. Por
ejemplo, regulaciones mas estrictas sobre emisiones de carbono o las tendencias hacia la
sostenibilidad pueden afectar las operaciones de una empresa.

Factores Legales: Incluyen leyes y regulaciones que pueden impactar la operacion de la
empresa, como las leyes laborales, de salud y seguridad, y las regulaciones de proteccion
al consumidor. Un ejemplo de factor legal seria la implementacion de nuevas leyes de
proteccidn de datos, que podrian requerir cambios en la forma en que una empresa maneja
la informacion de sus clientes.

Proceso de Anélisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta valiosa para las organizaciones y su
implementacidn sigue varios pasos clave:

Paso 1: Recopilacion de Informacién: Este primer paso implica reunir datos relevantes
sobre cada uno de los factores PESTEL. La informacién puede obtenerse a través de
informes de mercado, estudios gubernamentales, y analisis de tendencias, entre otras
fuentes.

Paso 2: Identificacion de Factores Clave: Aqui se identifican los factores mas
relevantes para la empresa en cada categoria de PESTEL, considerando tanto su impacto

potencial como su probabilidad de ocurrencia.
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Paso 3: Evaluacion del Impacto: Se analiza como cada factor identificado puede afectar
a la empresa, de manera positiva 0 negativa, y se evalta la magnitud de ese impacto.
Paso 4: Desarrollo de Estrategias: Con base en los hallazgos del analisis, se desarrollan
estrategias y planes de accidn para capitalizar las oportunidades identificadas y mitigar
las amenazas.

Paso 5: Monitoreo Continuo: Dado que el entorno externo puede cambiar rdpidamente,
es esencial revisar y actualizar el analisis PESTEL de manera regular.

Ejercicio Practico

Imaginemos una compafia de software que desarrolla aplicaciones moviles. A

continuacidn, se identifican algunos factores relevantes y se desarrollan estrategias
basadas en el analisis PESTEL.:

o Factores Identificados:

o Politicos: Politicas de proteccion de datos y privacidad mas estrictas en

mercados clave.

o Econdmicos: Crecimiento econémico global que impulsa la demanda de

soluciones digitales.

o Sociales: Creciente preocupacion por la privacidad de los datos

personales.
o Tecnoldgicos: Avances en inteligencia artificial y aprendizaje automatico.
o Ecoldgicos: Normativas para reducir el uso de energia en centros de datos.
o Legales: Leyes de propiedad intelectual més estrictas.
o Estrategias Desarrolladas:

o Inversion en tecnologias de seguridad de datos para cumplir con las

regulaciones de privacidad.

o Desarrollo de funcionalidades basadas en inteligencia artificial para

mejorar la oferta de productos.
o Implementacién de practicas sostenibles en la gestion de centros de datos.

En conclusion, el analisis PESTEL es una herramienta estratégica que permite a las

organizaciones comprender y anticipar como los factores macroambientales pueden
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influir en su negocio. Esto no solo ayuda en la identificacion de oportunidades y
amenazas, sino que también proporciona una base solida para la formulacion de

estrategias que aseguren el éxito y la sostenibilidad a largo plazo.

2.3 Andlisis del Entorno PORTER

El modelo de las cinco fuerzas de Porter, desarrollado por Michael E. Porter, es una
herramienta de analisis estratégico crucial para evaluar la competitividad de una empresa
y determinar su giro de negocio. Este modelo identifica cinco fuerzas que influyen en el
entorno competitivo y en la rentabilidad de una empresa: la rivalidad entre competidores

existentes, la amenaza de nuevos entrantes, el poder de negociacion de los proveedores,

el poder de negociacion de los compradores y la amenaza de productos o servicios
sustitutos. (Porter, 1991)

Rivalidad entre competidores existentes: Esta fuerza evalla el grado de competencia
entre las empresas que ya estan establecidas en el mercado. Factores como el numero de
competidores, la tasa de crecimiento del mercado y la diferenciacién de productos pueden
influir en esta rivalidad. La rivalidad puede ser mas intensa en mercados saturados, donde
las empresas luchan por aumentar o mantener su participacion en el mercado.

Amenaza de nuevos entrantes: Este aspecto evalla la facilidad o dificultad con la que
nuevas empresas pueden ingresar al mercado. Las barreras de entrada, como las
economias de escala, los requisitos de capital y el acceso a canales de distribucién, son
factores clave que determinan esta amenaza. En mercados donde las barreras de entrada
son altas, la amenaza de nuevos competidores tiende a ser menor, lo que puede proteger
a las empresas existentes.

Poder de negociacion de los proveedores: Esta fuerza analiza la influencia que tienen
los proveedores sobre las empresas de la industria. Si hay pocos proveedores o si los
insumos son criticos y no tienen sustitutos cercanos, los proveedores pueden ejercer
mayor poder de negociacién. Esto puede afectar los costos de produccion y la capacidad
de una empresa para competir en precio.

Poder de negociacion de los compradores: Esta fuerza considera el poder que tienen
los clientes para presionar a las empresas en términos de precios y calidad. Este poder se
aumenta si hay pocos compradores, si compran grandes volumenes o si pueden cambiar
facilmente de proveedor. Los compradores con gran poder de negociacién pueden obligar
a las empresas a reducir precios o a mejorar la calidad, lo que puede afectar las margenes

de ganancia.
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Amenaza de productos o servicios sustitutos: Este aspecto evalta la disponibilidad y
conveniencia de productos o servicios alternativos que pueden satisfacer las mismas
necesidades de los consumidores. La existencia de sustitutos cercanos puede limitar el
potencial de precios y la rentabilidad de una industria, ya que los consumidores pueden
optar por alternativas si el precio de los productos actuales sube demasiado.

Andlisis de la Competencia y Fuerzas del Mercado

El anélisis de las cinco fuerzas permite a las empresas comprender la estructura de su
industria y las dinamicas competitivas, lo que es crucial para la formulacion de

estrategias. Algunos puntos clave incluyen:

« Rivalidad entre competidores existentes: Factores clave como el nimero de
competidores, las tasas de crecimiento del mercado, las barreras de salida y la
diferenciacion de productos son esenciales. Las estrategias comunes en este caso
incluyen la innovacion en productos, la mejora del servicio al cliente y la

optimizacion de costos.

« Amenaza de nuevos entrantes: Las barreras de entrada como las economias de
escala, la lealtad de marca, los requisitos de capital, el acceso a canales de
distribucion y las regulaciones gubernamentales son fundamentales. Para
contrarrestar esta amenaza, las empresas pueden fortalecer su marca, invertir en

investigacién y desarrollo (I1+D) y establecer alianzas estratégicas.

o Poder de negociacion de los proveedores: Factores como el nimero de
proveedores, la disponibilidad de productos sustitutos y la importancia del
volumen de compras para el proveedor son cruciales. Las estrategias incluyen la
diversificacion de proveedores, la integracién vertical y el desarrollo de relaciones

a largo plazo.

o Poder de negociacién de los compradores: Factores como el nimero de
compradores, la importancia del volumen de compras, la diferenciacion de
productos y la disponibilidad de alternativas son importantes. Las empresas
pueden responder mejorando la calidad del producto, ofreciendo valor afiadido y

fomentando la fidelizacién del cliente.

e Amenaza de productos o servicios sustitutos: Factores como la disponibilidad

de sustitutos, el costo de cambio y la preferencia del consumidor son
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determinantes. Las estrategias para mitigar esta amenaza incluyen la innovacion

continua, la diversificacion de productos y el ajuste de precios.

Aplicacion del Modelo de Porter en Diferentes Industrias
El modelo de las cinco fuerzas de Porter se puede aplicar en diversas industrias para
comprender mejor sus dinamicas competitivas. A continuacion, se presentan algunos
ejemplos:

e Industria Automotriz: La rivalidad entre competidores es alta, con empresas

como Toyota, Ford y Volkswagen compitiendo intensamente. La amenaza de

nuevos entrantes es moderada, debido a las altas barreras de entrada, como el
capital necesario y las economias de escala. ElI poder de negociacion de los
proveedores es variable, ya que algunas piezas son producidas por pocos
proveedores clave. El poder de negociacién de los compradores es alto, dado que
los consumidores tienen muchas opciones y pueden comparar precios facilmente.
La amenaza de sustitutos es alta, con la popularidad creciente de alternativas como

el transporte publico y las bicicletas.

o Industria Tecnoldgica (Smartphones): La rivalidad entre competidores es muy
alta, con empresas como Apple, Samsung y Huawei liderando el mercado. La
amenaza de nuevos entrantes es moderada, debido a las altas barreras de entrada,
como la necesidad de 1+D y el marketing intensivo. El poder de negociacion de
los proveedores es alto en ciertos componentes clave, como microprocesadores y
pantallas. EI poder de negociacién de los compradores es alto, ya que los
consumidores tienen muchas opciones y son sensibles a los precios Yy
caracteristicas. La amenaza de sustitutos es moderada, con alternativas como

tabletas y computadoras portatiles.

e Industria Alimentaria: La rivalidad entre competidores es moderada, con
numerosas empresas locales y globales. La amenaza de nuevos entrantes varia
segun el segmento, siendo baja a moderada, y depende de factores como los
productos frescos frente a los procesados. El poder de negociacion de los
proveedores es bajo, especialmente en productos agricolas donde hay muchos
proveedores. El poder de negociacion de los compradores es alto, ya que los

consumidores pueden elegir entre muchas marcas y productos. La amenaza de
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sustitutos es moderada, con alternativas como productos orgéanicos y dietas

especiales ganando popularidad.

2.4 Métodos de Investigacion
En la investigacion de mercados, los métodos de investigacion son fundamentales para
recopilar, analizar y utilizar informacion relevante para tomar decisiones estratégicas.
Estos métodos se pueden clasificar en dos categorias principales: la recopilacion de datos
primarios y la recopilacion de datos secundarios.

o Cuantitativa: Utiliza métodos como encuestas y cuestionarios para recolectar

datos numeéricos, permitiendo el andlisis estadistico y la generalizacién de los

resultados.

« Cualitativa: Utiliza métodos como entrevistas y grupos focales para entender las
percepciones y actitudes de los consumidores, proporcionando un analisis mas

profundo de las motivaciones y comportamientos.

Tipos de Herramientas de Investigacion de Mercados:
e Investigacion Primaria: Involucra la recoleccion de datos nuevos de primera
mano. Incluye encuestas, entrevistas, grupos focales y observacion, lo que permite
a las empresas obtener informacién especifica y relevante directamente de las

fuentes.

« Investigacion Secundaria: Involucra la recoleccion de datos que ya han sido
recopilados y analizados por otros. Incluye analisis de documentos, investigacion
en internet y andlisis de datos de terceros, lo que puede proporcionar una visién

mas amplia y contextual del mercado.

Estos métodos y herramientas son esenciales para que las empresas comprendan mejor

su entorno competitivo y formulen estrategias efectivas basadas en datos solidos.

2.5 Recopilacion de Datos Primarios
La recopilacion de datos primarios es un proceso fundamental en la investigacion de
mercados, que se refiere a la obtencion de informacion directamente de las fuentes

originales o sujetos de estudio para abordar preguntas especificas de investigacion. Estos
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datos son exclusivos para el estudio en cuestion y no han sido recopilados previamente,
lo que permite una vision mas precisa y relevante sobre el tema investigado.
Una de las principales técnicas para la recopilacion de datos primarios es la encuesta. Las
encuestas consisten en cuestionarios administrados a un grupo de personas (muestra)
para recoger sus opiniones, actitudes, comportamientos o experiencias sobre un tema
especifico. Se caracterizan por su estandarizacion y la capacidad de recopilar tanto datos
cuantitativos como cualitativos. Las encuestas pueden ser de varios tipos:

e [Encuestas cara a cara: Un entrevistador administra la encuesta en persona a los

participantes, permitiendo una interaccion directa y la posibilidad de clarificar

dudas.

o Encuestas telefonicas: Un entrevistador realiza la encuesta por teléfono a los

participantes, lo que facilita un amplio alcance y reduce los costos.

o Encuestas online: Los participantes completan la encuesta a través de un sitio
web o plataforma digital, ofreciendo flexibilidad y rapidez en la recoleccion de

datos.

o [Encuestas por correo: Se envian cuestionarios impresos a los participantes por

correo postal, siendo una opcidn viable para zonas con acceso limitado a internet.

Cada tipo de encuesta tiene sus ventajas y desventajas:
Ventajas:
« Amplia coberturay alcance: Permiten llegar a una gran cantidad de personas en
un corto periodo de tiempo.

o Bajo costo por participante: Especialmente en encuestas online y telefonicas,

donde se reducen los gastos de desplazamiento y materiales.

o Posibilidad de recopilar datos cuantitativos y cualitativos: Las preguntas
cerradas permiten andlisis estadisticos, mientras que las preguntas abiertas

proporcionan insights cualitativos.

o Facilidad de estandarizacion y comparacion de resultados: Utilizando el
mismo cuestionario para todos los participantes, se facilita la comparacion de

respuestas.

Desventajas:
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o Baja tasa de respuesta (en algunos casos): La disposicion de las personas a
participar en encuestas puede ser variable, lo que afecta la representatividad de la

muestra.

o Posibles sesgos de respuesta: Los participantes pueden sesgar sus respuestas por
deseabilidad social o falta de comprension de las preguntas.

« Limitacionesen la profundidad y complejidad de las preguntas: Las encuestas
extensas pueden generar fatiga en los participantes, afectando la calidad de las

respuestas.

Para realizar una encuesta eficaz, se deben seguir varios pasos:
1. Definir los objetivos de la encuesta: Es crucial determinar qué informacion se

quiere obtener, a quién se quiere encuestar y como se utilizaran los resultados.

2. Disefiar la encuesta: Esto incluye decidir el tipo de encuesta (opinion,
conocimiento, comportamiento), formular preguntas claras y concisas, elegir el
formato (papel, online, teléfono) y definir la escala de respuesta (si/no, escala
Likert, etc.).

3. Seleccionar una muestra: Determinar el pablico objetivo, el método de seleccion

de encuestados y el tamafio adecuado de la muestra.

4. Administrar la encuesta: Decidir como se distribuira la encuesta (correo
electronico, redes sociales, etc.), motivar a los encuestados a participar y gestionar

la recoleccion de datos.

5. Analizar los datos: Evaluar cdmo se analizaran los datos, extraer conclusiones y

comunicar los resultados.

Una herramienta comun en las encuestas es la escala Likert, utilizada para medir
actitudes, opiniones o creencias. La escala Likert presenta una serie de afirmaciones o
preguntas y los encuestados indican su nivel de acuerdo o desacuerdo en una escala
numérica. Por ejemplo, una afirmacion podria ser: "La calidad de los productos de esta
empresa es excelente”, con una escala de respuesta que varia desde "Totalmente en
desacuerdo™ hasta "Totalmente de acuerdo™.

La escala Likert se utiliza para medir una amplia gama de variables, como la satisfaccién
del cliente, actitudes hacia productos, creencias politicas y valores personales. Sus

ventajas incluyen su facilidad de uso, confiabilidad y versatilidad. Sin embargo, también
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tiene limitaciones, como el riesgo de sesgo en las respuestas, la posible falta de precision
para variables complejas y la posibilidad de aburrimiento para los encuestados si la escala
es larga o repetitiva. (Likert, 2021)

La recopilacion de datos primarios es esencial para obtener informacion especifica y
relevante directamente de las fuentes, y las encuestas, incluyendo el uso de escalas Likert,
son herramientas valiosas para recolectar y analizar estos datos.

Las entrevistas: son una técnica de recopilacion de datos primarios que implica
conversaciones en profundidad entre un investigador y un participante para obtener

informacion detallada sobre sus experiencias, opiniones, motivaciones o creencias. Este

método permite explorar temas complejos y sensibles de manera flexible y personalizada.

Las entrevistas pueden clasificarse en varios tipos:
« Entrevistas estructuradas: Siguen un conjunto de preguntas predefinidas con un
formato y orden especificos, lo que asegura la comparabilidad de las respuestas

entre diferentes participantes.

o Entrevistas semiestructuradas: Utilizan un conjunto de preguntas guia, pero
permiten flexibilidad para explorar temas emergentes y adaptar la conversacion

segun las respuestas del participante.

o Entrevistas no estructuradas: No tienen un conjunto fijo de preguntas; el
entrevistador guia la conversacion de manera abierta, adaptandose al participante

y explorando libremente los temas que surjan.

Las ventajas de las entrevistas incluyen la obtencion de informacion rica y detallada, la
posibilidad de explorar temas complejos y sensibles, y la adaptabilidad a diferentes estilos
de comunicacion y niveles de conocimiento de los participantes. Sin embargo, presentan
desventajas como el mayor tiempo y recursos necesarios para su realizacion y analisis, el
posible sesgo del entrevistador en la interpretacion de las respuestas y la dificultad para
generalizar los resultados a una poblacion mas amplia.

Los grupos focales son: otro método cualitativo que se utiliza para recopilar datos a
partir de un pequefio grupo de personas que discuten un tema en particular. Estos grupos
pueden ser moderados, donde un facilitador guia la discusién, o no moderados. Entre sus

ventajas estan la obtencion de datos ricos y matizados y la comprension de la dinamica
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grupal. Las desventajas incluyen el costo y tiempo involucrados, el riesgo de sesgo y la
dificultad para moderar la discusion de manera efectiva. La moderacion efectiva requiere
facilitar la discusion, guiar al grupo y mantener el enfoque en el tema de estudio. El
analisis de los datos se realiza a través de técnicas como el analisis de contenido y la
categorizacion temaética.

la observacion es: una técnica de recopilacion de datos que implica registrar
sistematicamente el comportamiento o las caracteristicas de las personas o fendmenos en
su entorno natural. Esto permite obtener datos de primera mano sobre las acciones y

reacciones de los individuos en situaciones reales.

Los tipos de observacion incluyen:
o Observacion participante: El investigador se involucra en el ambiente del
estudio y participa en las actividades de los participantes, ofreciendo una

perspectiva interna.

o Observacion no participante: El investigador observa desde afuera sin
interactuar con los participantes, minimizando la influencia en el comportamiento

observado.

o Observacion estructurada: Se utiliza una guia de observacion predefinida para
registrar datos especificos, asegurando la sistematizacion y confiabilidad de la

informacion.

o Observacion no estructurada: Se observa de manera abierta y se registran todos
los comportamientos 0 eventos relevantes, permitiendo flexibilidad y
adaptabilidad.

Las ventajas de la observacion incluyen la recopilacion de datos de primera mano sobre
comportamientos reales, su utilidad para estudiar situaciones que no se pueden verbalizar
facilmente, y la oferta de una perspectiva holistica del contexto y las interacciones
sociales. Las desventajas incluyen la necesidad de habilidades precisas para observar y
registrar, el riesgo de subjetividad en la interpretacion de las observaciones, y las
dificultades para controlar variables externas que puedan influir en el comportamiento

observado.
2.6 Recopilacion de Datos Secundarios

La recopilacion de datos secundarios se refiere al uso de informacion que ya ha sido

previamente recopilada y publicada por otras fuentes. Estos datos, que pueden incluir
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informes gubernamentales, estudios académicos, informes de mercado, datos de ventas y
datos demograficos, son reutilizados para nuevos propdésitos de investigacion. Este
método es generalmente mas econdmico y rapido en comparacion con la recopilacion de
datos primarios, aunque puede no ser tan especifico para las necesidades particulares del
estudio.

El andlisis de datos secundarios permite obtener informacion histérica, comparativa y
contextual sobre el mercado sin necesidad de realizar una investigacion primaria. Este
enfoque no solo facilita la obtencidn de datos ya disponibles, sino que también puede ser

util para validar hallazgos de investigaciones previas y enriquecer el analisis de datos.

2.7 Tipos de Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados se clasifica en diferentes tipos segun el propdésito del
estudio y la metodologia empleada. Los principales tipos de investigacién de mercados
incluyen:

o Investigacion Exploratoria: Esta investigacion se utiliza para explorar un
problema o situacion, proporcionando una comprension inicial y ayudando a
definir mas claramente los problemas de investigacion. Se emplea cuando el
problema no esta claramente definido y se necesitan generar ideas y teorias.
Utiliza métodos cualitativos como grupos focales, entrevistas y estudios de caso.
Entre sus ventajas se encuentran la flexibilidad y la capacidad para descubrir

nuevas ideas, aunque no proporciona resultados concluyentes ni cuantificables.

o Investigacion Descriptiva: Este tipo de investigacion busca describir
caracteristicas de una poblacion o fenébmeno, enfocandose en el "qué" de la
situacion. Se utiliza para obtener datos sobre el tamafio del mercado, perfiles de
clientes y actitudes de los consumidores, utilizando encuestas, observaciones y
analisis de datos secundarios. Ofrece datos cuantitativos y estadisticamente

relevantes, pero no explora las causas de los fendmenos observados.

« Investigacion Causal: Se centra en identificar relaciones de causa y efecto entre
variables, buscando entender como la manipulacion de una variable afecta a otra.
Es utilizada para probar hipdtesis y establecer relaciones causales mediante
experimentos y pruebas de mercado. Aunque puede demostrar relaciones causales
y es (til para la toma de decisiones estratégicas, requiere un alto grado de control

y precision en el disefio experimental.
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o Investigacion Predictiva: Utiliza datos histéricos y modelos estadisticos para
hacer predicciones sobre comportamientos futuros. Se emplea para prever
tendencias de mercado, comportamientos de compra y demanda de productos,
utilizando técnicas de andlisis de datos como modelos de regresion, mineria de
datos y aprendizaje automatico. Ayuda en la planificacion estratégica y en la toma
de decisiones proactivas, aunque la precision de las predicciones depende de la

calidad de los datos y de los modelos utilizados.

2.8 Ejemplos
Ejemplo de Encuesta
Encuesta de satisfaccion del cliente
El objetivo de esta encuesta es obtener informacion sobre la satisfaccion de los clientes
con nuestros productos y servicios. El publico objetivo esta compuesto por clientes que
han adquirido nuestros productos o servicios en los Gltimos 12 meses. La encuesta se
llevard a cabo en formato online.
Preguntas:

1. ¢En qué medida esta satisfecho con la calidad de nuestros productos? (1 = Muy

insatisfecho, 5 = Muy satisfecho)

2. ¢En qué medida esta satisfecho con el precio de nuestros productos? (1 = Muy

insatisfecho, 5 = Muy satisfecho)

3. ¢En qué medida esta satisfecho con el servicio al cliente que recibié? (1 = Muy

insatisfecho, 5 = Muy satisfecho)

4. ¢Recomendaria nuestros productos o servicios a un amigo o familiar? (Si/No)

o

¢Si tiene algiin comentario adicional, por favor escribalo aqui:

La escala de respuesta utilizada sera una escala Likert de 1 a 5. Se seleccionara una
muestra aleatoria de 1000 clientes de nuestra base de datos. La encuesta se enviara por
correo electronico a los clientes seleccionados, incluyendo un enlace a la encuesta en el
correo.

El analisis de los datos se realizard utilizando software estadistico, calculando los

promedios y las desviaciones estandar para cada pregunta. También se analizaran los
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comentarios adicionales. Los resultados de la encuesta se comunicaran a la gerenciay al
personal, y se utilizardn para mejorar nuestros productos, servicios y atencion al cliente.
Ejemplo de Elaboracién de una Entrevista

Para elaborar una entrevista, es fundamental definir los objetivos de esta, lo cual incluye
determinar qué informacion se desea obtener, a quién se quiere entrevistar y como se
utilizarén los resultados. Luego, se debe disefiar la guia de entrevista, considerando el
tipo de entrevista que se realizara (estructurada, semi-estructurada o no estructurada). Las
preguntas deben ser claras, concisas y abiertas, organizadas de manera légica y fluida.

La seleccion del entrevistado es crucial; debe identificarse a la persona que posee la

informacion necesaria y establecer un contacto adecuado para programar la entrevista. La
preparacion para la entrevista incluye investigar sobre el entrevistado y su area de
especializacion, practicar las preguntas y preparar los materiales necesarios como la guia
de entrevista y la grabadora.

Durante la entrevista, es importante llegar a tiempo y crear un ambiente comodo. Se debe
presentar y explicar el proposito de la entrevista, seguir la guia de entrevista con
flexibilidad, escuchar atentamente y hacer preguntas de seguimiento. Finalmente, se debe
agradecer al entrevistado por su tiempo.

El andlisis de los datos de la entrevista implica transcribir la entrevista si es necesario,
identificar temas y patrones clave, e interpretar los datos para extraer conclusiones.
Ejemplo de Guia de Entrevista

Tema de la entrevista: La satisfaccion del cliente con los productos de una empresa de
tecnologia. El entrevistado sera un cliente que ha adquirido recientemente un producto de
la empresa.

Preguntas:

1. ¢Podria contarme sobre su experiencia con el producto de esta empresa?
2. ¢Qué le gusta del producto?

3. ¢Que le disgusta del producto?

4. ¢Recomendaria este producto a un amigo o familiar?

5. ¢Que podria hacer la empresa para mejorar su producto o servicio?

Consejos para Realizar una Entrevista Efectiva
Para realizar una entrevista efectiva, es importante establecer una relacion de rapport con

el entrevistado, mostrando interés genuino, respeto, empatia y neutralidad. Se deben hacer
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preguntas abiertas que inviten a la conversacion, escuchar atentamente y observar el
lenguaje corporal del entrevistado. Tomar notas durante la entrevista ayudara a recordar
lo que se dijo y a identificar los temas clave. Finalmente, se debe agradecer al entrevistado

por su tiempo, mostrando aprecio por su participacion.

Estrategias para Establecer una Relacion de Rapport

1. Mostrar interés genuino: El entrevistador debe demostrar un interés real en las
respuestas del entrevistado, haciendo contacto visual y formulando preguntas

relevantes.

2. Ser respetuoso: El entrevistador debe respetar las opiniones y experiencias del

entrevistado, independientemente de su propio punto de vista.

3. Ser empatico: El entrevistador debe intentar comprender la perspectiva del

entrevistado.

4. Ser neutral: El entrevistador debe evitar expresar opiniones personales durante

la entrevista.

5. Ser un buen oyente: El entrevistador debe prestar atencion activa y demostrar

que esta escuchando atentamente.
6. Utilizar un lenguaje claro y sencillo: Evitar jerga técnica o lenguaje complejo.
7. Mantener una actitud positiva: Ser alentador y positivo durante la entrevista.

8. Respetar el tiempo del entrevistado: Ser consciente del tiempo y concluir la

entrevista de manera oportuna.

Ejemplo de Método de Grupos Focales

El objetivo de este grupo focal es investigar la percepcion de los consumidores sobre un
nuevo producto de software de gestion de proyectos. Los participantes seran de 8 a 12
usuarios potenciales del software, seleccionados en base a criterios demograficos y de
uso del software. EI moderador sera un facilitador experimentado en el método de grupos
focales y en el tema de investigacion.

Procedimiento:
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Preparacion:
o EI moderador desarrolla una guia de entrevista con preguntas abiertas para

explorar las percepciones sobre el producto.
« Se selecciona un lugar comodo y privado para la sesion de grupo focal.

e Se envia una invitacion a los participantes con informacion sobre la sesién y un

pequefio incentivo por participar.

Desarrollo de la Sesién:

o EIl moderador da la bienvenida a los participantes y explica el propoésito de la

sesion.

o Presenta las pautas béasicas para la discusién, como la importancia de la

participacién y el respeto por las opiniones de los demas.

o Guia la discusion a través de las preguntas de la guia de entrevista, animando a

los participantes a compartir experiencias y opiniones.
o Observa las interacciones entre los participantes y toma notas detalladas.

Andlisis de Resultados:

o Las notas de la sesion se transcriben y analizan para identificar temas y patrones
recurrentes.
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2.9 Evaluaciéon Unidad 11

Seleccione la respuesta correcta

1. ¢ Qué representa cada letra en el analisis FODA?
A) Factores, Oportunidades, Debilidades, Amenazas
B) Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas

C) Fortalezas, Oportunidades, Diferenciadores, Amenazas

D) Factores, Oportunidades, Diferenciadores, Amenazas
2. ¢ Cual de los siguientes factores no se incluye en el analisis PESTEL?

A) Politico

B) Econémico

C) Social

D) Financiero
3. ¢ Qué aspecto del andlisis de las cinco fuerzas de Porter se refiere a la competencia
entre las empresas existentes en una industria?

A) Amenaza de nuevos entrantes

B) Poder de negociacion de los proveedores

C) Poder de negociacion de los compradores

D) Rivalidad entre competidores existentes

4. ¢ Cual de los siguientes métodos de investigacion es el mas adecuado para obtener
datos numericos precisos?

A) Investigacion cualitativa

B) Investigacién cuantitativa

C) Investigacion exploratoria

D) Investigacion descriptiva
5. ¢Qué tecnica se utiliza para recopilar datos directamente de los participantes a
través de encuestas o entrevistas?

A) Datos secundarios

B) Datos primarios
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C) Datos terciarios
D) Datos estadisticos

6. ¢ Cual es una ventaja principal de utilizar datos secundarios en la investigacion de
mercados?

A) Son generalmente méas costosos de obtener.

B) Son especificos y se ajustan a las necesidades exactas de la investigacion.

C) Su obtencidn suele ser mas rapida y econémica.

D) Proporcionan informacion reciente y actualizada.
7. ¢Qué tipo de investigacion se centra en la descripcion de fenomenos y
caracteristicas de una poblacion?

A) Investigacion exploratoria

B) Investigacion descriptiva

C) Investigacion causal

D) Investigacion correlacional
8. En el andlisis del entorno PESTEL, ¢ qué factor se refiere a las leyes y regulaciones
gubernamentales que afectan a una empresa?

A) Politico

B) Econémico

C) Social

D) Legal
9. ¢ Cual de las siguientes es una fuente comun de datos secundarios?

A) Encuestas realizadas por la empresa.

B) Datos obtenidos a través de focus groups.

C) Informes de investigacion de mercado previos.

D) Entrevistas directas con los consumidores.
10. ¢ Qué analisis de Porter se enfoca en la amenaza que representan los productos
0 servicios alternativos en el mercado?

A) Rivalidad entre competidores existentes

B) Poder de negociacion de los proveedores

C) Amenaza de productos sustitutos

D) Poder de negociacion de los compradores
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3. Unidad 3: Estrategias de Mercado y Analisis de Datos
3.1 Prueba Piloto

Una prueba piloto, también conocida como estudio piloto o prueba preliminar, es un
ensayo a pequefia escala de un proyecto de investigacion que se realiza antes de la
ejecucion completa del estudio. Su proposito principal es evaluar la viabilidad, el tiempo,
el costo, los riesgos y el disefio de la investigacion, con el fin de identificar y solucionar
problemas potenciales antes de implementar el estudio a gran escala.

Objetivos de una Prueba Piloto

1. Evaluar la Viabilidad del Proyecto: Determina si el estudio es factible en
términos de recursos, tiempo y metodologia. Por ejemplo, se verifica si las
técnicas de recopilacion de datos planificadas son practicas y adecuadas.

2. ldentificar Problemas Metodoldgicos: Detecta y corrige problemas en el disefio
del estudio, como cuestiones de muestreo, formulacién de preguntas y
procedimientos de recoleccion de datos. Por ejemplo, se ajusta la redaccion de las

preguntas de una encuesta que los participantes encuentran confusas.

3. Estimar Tiempo y Costos: Proporciona una estimacién mas precisa del tiempo
necesario para completar el estudio y los costos asociados. Por ejemplo, se
determina la duracion necesaria para realizar entrevistas con todos los

participantes seleccionados.

4. Probar la Instrumentacion: Evalla la eficacia y fiabilidad de los instrumentos
de investigacién, como cuestionarios, guias de entrevistas y herramientas de
recoleccion de datos. Por ejemplo, se comprueba si un cuestionario electronico se

entrega y funciona correctamente en diversas plataformas.

5. Entrenar al Personal: Capacita al equipo de investigacion para asegurar que
comprendan y puedan ejecutar los procedimientos de la investigacion
correctamente. Por ejemplo, se practica la administracion de encuestas o la

conduccién de entrevistas.

6. Mejorar la Calidad de los Datos: Asegura que los datos recopilados sean de alta
calidad y relevancia para los objetivos del estudio. Por ejemplo, se refinan los

métodos de recopilacion de datos para reducir el sesgo de respuesta.
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Etapas de una Prueba Piloto
1. Planificacién de la Prueba Piloto: Define el alcance de la prueba piloto,
incluyendo los objetivos especificos, el tamafio de la muestra y los métodos de
recoleccion de datos. Es importante determinar qué aspectos del estudio necesitan

ser probados y cdmo se evaluar el éxito de la prueba piloto.

2. Seleccion de la Muestra: Elige una muestra representativa pero reducida del
grupo objetivo que se incluira en el estudio principal. Esta muestra debe ser

suficiente para proporcionar una vision adecuada, pero manejable dentro de los

recursos disponibles. Por ejemplo, se selecciona a 10 participantes de un total

previsto de 100 para una encuesta de satisfaccion del cliente.

3. Desarrollo y Prueba de Instrumentos: Desarrolla y prueba todos los
instrumentos de recoleccion de datos, como cuestionarios, guias de entrevistas y
herramientas de observacion. Durante esta etapa, se deben realizar ajustes para
asegurar que las herramientas sean claras, coherentes y capaces de captar los datos
necesarios. Por ejemplo, se realiza una prueba preliminar de un cuestionario para

identificar y corregir preguntas mal interpretadas.

4. Recoleccién de Datos: Lleva a cabo la recoleccion de datos utilizando los
métodos e instrumentos desarrollados. Esta etapa implica la implementacion real
de las técnicas de recoleccion de datos para evaluar su efectividad. Por ejemplo,

se conducen entrevistas en profundidad con un pequefio grupo de participantes.

5. Analisis de Datos y Evaluacién: Analiza los datos recopilados para evaluar si la
prueba piloto cumplié con sus objetivos. Este analisis ayuda a identificar
cualquier problema con los métodos de recoleccién de datos o con los
procedimientos de investigacion. Por ejemplo, se evalua la consistencia de las

respuestas y la claridad de las preguntas en las encuestas.

6. Revision y Ajustes: Realiza ajustes en el disefio del estudio principal basados en
los hallazgos de la prueba piloto. Esto puede incluir la modificacion de los
instrumentos de recoleccion de datos, ajustes en la metodologia o cambios en la
logistica del estudio. Por ejemplo, se modifica el cuestionario para mejorar la

comprension de las preguntas o ajustar los criterios de seleccién de la muestra.
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Importancia de la Prueba Piloto
1. Reduccion de Errores: Al identificar problemas en una etapa temprana, las
pruebas piloto ayudan a minimizar errores costosos y tiempos de retraso en la fase
principal del estudio. Por ejemplo, evita la recoleccion de datos irrelevantes o

incorrectos que podrian afectar los resultados del estudio.

2. Mejora de la Validez y Fiabilidad: Asegura que los instrumentos de
investigacion sean validos (miden lo que deben medir) y fiables (producen

resultados consistentes). Por ejemplo, se ajusta la escala de una encuesta para

asegurar que sea consistente con las interpretaciones de los encuestados.

3. Optimizacién de Recursos: Ayuda a optimizar el uso de recursos como tiempo,
dinero y personal, al proporcionar una vision clara de los requisitos necesarios
para el estudio completo. Por ejemplo, se estima con mayor precision el namero

de encuestadores necesarios para cubrir la muestra planificada.

4. Generacién de Conocimiento: Proporciona informacion preliminar valiosa que
puede orientar el estudio principal y aumentar la comprension del equipo de
investigacion sobre el tema. Por ejemplo, se identifican temas emergentes que no

se habian considerado inicialmente.

Ejemplo de Encuesta Piloto

Objetivo: Una cadena de supermercados quiere evaluar la satisfaccion de sus clientes
para mejorar sus servicios. Planean encuestar a 1000 clientes distribuidos en 50 tiendas.

Paso 1 Disefio del Cuestionario Piloto
Cuestionario: Incluir preguntas sobre la calidad de los productos, la atencion al cliente, la
limpieza de la tienda, y la experiencia general de compra.
Estructura:

e Seccion 1: Datos demograficos (edad, género).
o Seccidn 2: Frecuencia de visita y habitos de compra.
e Seccion 3: Evaluacion de servicios y productos.

e Seccidn 4: Sugerencias y comentarios abiertos.
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Paso 2: Seleccion de la Muestra Piloto
Muestra Piloto: Seleccionar 20 clientes, uno de cada tienda, para participar en la prueba
piloto.

Paso 3: Aplicacién del Cuestionario Piloto
Administracion: Entregar el cuestionario a los 20 clientes seleccionados y pedirles que lo
completen durante su visita a la tienda.

Paso 4: Recoleccion y Analisis de Datos
Recoleccion: Recoger todos los cuestionarios completados y revisar las respuestas.

Andlisis:

o Tiempo de Complecidn: Evaluar cuénto tiempo tomaron los clientes en completar

el cuestionario.

« Claridad de Preguntas: Identificar preguntas que los clientes encontraron confusas

o dificiles de entender.

» Respuesta a Preguntas Abiertas: Revisar la calidad y relevancia de las respuestas

a las preguntas abiertas.

Paso 5: Ajustes y Modificaciones
Problemas Identificados:
e Algunos clientes encontraron la pregunta sobre la "calidad de los productos”

ambigua.

o La pregunta sobre la "frecuencia de visita" tenia opciones de respuesta

superpuestas.
o Algunos clientes tomaron demasiado tiempo en completar el cuestionario.

Ajustes Realizados:
o Reformular la pregunta sobre la calidad de los productos para especificar aspectos

particulares (frescura, presentacion, variedad).

e Reuvisar las opciones de respuesta de la pregunta sobre la frecuencia de visita para

gue sean mutuamente exclusivas.

e Reducir la longitud del cuestionario eliminando preguntas redundantes.
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Paso 6: Implementacion del Estudio Principal
Con los ajustes realizados, la cadena de supermercados puede administrar el cuestionario
revisado a la muestra completa de 500 clientes, asegurandose de que las preguntas sean
claras, el tiempo de completado sea razonable, y los datos recolectados sean precisos y
utiles para la evaluacion de la satisfaccion del cliente.

3.2 Posicionamiento de Productos o Servicios

El posicionamiento de productos o servicios es una estrategia de marketing disefiada para
crear una imagen o identidad distintiva en la mente del publico objetivo, en comparacion

con los productos o servicios de la competencia. Este proceso implica definir como se

desea que el mercado perciba un producto o servicio y luego comunicar esa percepcion
de manera consistente. El objetivo es influir en la percepcion del consumidor para que un
producto o servicio ocupe una posicion clara, Unica y deseable en su mente.
Importancia del Posicionamiento

El posicionamiento es crucial por varias razones. Primero, permite la diferenciacion en
mercados saturados, ayudando a distinguir un producto o servicio de los competidores y
atrayendo a los clientes. Un ejemplo claro es Apple, que se posiciona como una marca de
productos tecnoldgicos de alta calidad y disefio elegante, diferencidndose de otras marcas
de electrdnica de consumo.

Ademas, un posicionamiento claro contribuye a la construccion de marca, creando
asociaciones especificas y positivas en la mente de los consumidores. Nike, por ejemplo,
se posiciona como la marca que "inspira a los atletas a alcanzar su maximo potencial”,
asociandose con rendimiento y motivacion.

El posicionamiento también facilita la segmentacion efectiva del mercado, permitiendo a
las empresas dirigirse a segmentos especificos con mensajes personalizados. VVolvo, por
ejemplo, se ha posicionado como la marca de automdviles mas segura, apelando a
consumidores preocupados por la seguridad.

Otra ventaja es que un posicionamiento definido guia la estrategia de marketing. Coca-
Cola se posiciona como una bebida refrescante y alegre, lo cual se refleja en todas sus
camparias publicitarias, asegurando coherencia en todos los puntos de contacto con el

cliente.

Por dltimo, un posicionamiento fuerte puede aumentar la valoracion del cliente,

permitiendo a la empresa cobrar precios premium. Starbucks, por ejemplo, se posiciona
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como un lugar de encuentro que ofrece una experiencia de café premium, justificando asi
sus precios mas altos.

Estrategias de Posicionamiento

Existen diversas estrategias para el posicionamiento. El posicionamiento basado en
atributos se enfoca en caracteristicas especificas del producto o servicio; por ejemplo,
Colgate se posiciona como una pasta de dientes eficaz para el cuidado de la salud bucal.
El posicionamiento basado en beneficios resalta los beneficios que el consumidor obtiene
al usar el producto, como FedEX, que se posiciona como la opcion de envio mas rapida y

confiable.

El posicionamiento basado en uso o aplicacion enfatiza el uso especifico del producto;
Gatorade, por ejemplo, se posiciona como una bebida para rehidratarse y recuperar
energias durante actividades deportivas. El posicionamiento basado en calidad o precio
asocia el producto con alta calidad o una buena relacion calidad-precio, como Rolex, que
se posiciona como un simbolo de lujo y alta calidad.

Otra estrategia es el posicionamiento por competencia, donde el producto se presenta
como superior en comparacion con los competidores directos. Avis, por ejemplo, se
posicion6 como la "segunda mejor opcion” en el alquiler de coches, destacando su
esfuerzo por mejorar con el eslogan "We Try Harder". El posicionamiento basado en el
usuario se dirige a un grupo especifico de usuarios; Johnson's Baby, por ejemplo, se
posiciona como la marca ideal para el cuidado de la piel de los bebés. Finalmente, el
posicionamiento basado en cultura o estilo de vida asocia el producto con un estilo de
vida particular; Harley-Davidson se posiciona como un simbolo de libertad y rebeldia.
Proceso de Posicionamiento

El proceso de posicionamiento comienza con el anélisis del mercado, investigando las
necesidades, deseos y percepciones del publico objetivo y las ofertas de la competencia.
Por ejemplo, una empresa de alimentos saludables puede realizar un estudio de mercado
para entender las preferencias y preocupaciones de salud de los consumidores.

A continuacion, se realiza la identificacion de posiciones competitivas, evaluando como
estan posicionados los competidores y donde existen oportunidades. Por ejemplo, una
marca de cosmeéticos podria identificar una oportunidad en el mercado de cosméticos
naturales al ver que sus competidores se centran en productos anti-envejecimiento.
Luego, se selecciona la estrategia de posicionamiento deseada para el producto o servicio
en la mente del consumidor. Por ejemplo, una nueva linea de ropa deportiva podria decidir

posicionarse como la opcion mas sostenible y respetuosa con el medio ambiente.
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Una vez definida la posicion, se desarrolla una propuesta de valor clara y convincente
que comunique el beneficio Unico del producto. Tesla, por ejemplo, comunica su
propuesta de valor en términos de innovacion, rendimiento y sostenibilidad.

La siguiente etapa es la implementacion de la estrategia, aplicando el posicionamiento en
todas las actividades de marketing y comunicacion. Red Bull, por ejemplo, implementa
su posicionamiento de "energia y dinamismo" a través de eventos deportivos extremos y
contenido de marca. (Kotler P. &., 2016)

Finalmente, se realiza la evaluacion y ajuste de la estrategia, monitoreando su efectividad

y haciendo ajustes segun sea necesario. Coca-Cola, por ejemplo, ajusta su estrategia de

marketing para responder a las crecientes preocupaciones sobre la salud y el consumo de
azucar.

Desafios en el Posicionamiento

El posicionamiento enfrenta varios desafios. Uno de ellos es el cambio de percepciones
del consumidor, ya que las percepciones pueden evolucionar con el tiempo, requiriendo
ajustes en la estrategia. Marcas que antes eran percibidas como modernas pueden volverse
obsoletas si no se adaptan a las nuevas tendencias.

La competencia intensiva también es un desafio, ya que los competidores pueden copiar
estrategias exitosas, dificultando la mantenibilidad de una posicion Unica. Varias marcas
de tecnologia, por ejemplo, se esfuerzan por posicionarse como lideres en innovacion.
Ademas, la evolucién del mercado, como nuevas regulaciones o avances tecnologicos,
puede afectar la efectividad de una estrategia de posicionamiento. Por ejemplo, las
regulaciones ambientales pueden obligar a las empresas a reposicionar sus productos
como mas ecologicos.

Finalmente, la gestion de marca global presenta desafios debido a las diferencias
culturales y de mercado, lo que puede dificultar mantener un posicionamiento coherente
a nivel global. McDonald's, por ejemplo, adapta su posicionamiento en diferentes paises

para alinearse con las preferencias y sensibilidades locales.

3.3 Segmentacion de Mercados

En un mercado cada vez mas competitivo y diverso, la segmentacion de mercados y el
analisis de nichos se han convertido en herramientas esenciales para que las empresas
comprendan a sus clientes de manera mas profunda y desarrollen estrategias de marketing

efectivas.
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La importancia de la segmentacion de mercado radica en varios aspectos clave. Primero,
permite comprender mejor a los clientes al dividir el mercado en grupos de consumidores
con caracteristicas y necesidades comunes. Esto facilita a las empresas la comprension
de sus preferencias, comportamientos y motivaciones de compra.

En segundo lugar, la segmentacion ayuda a desarrollar estrategias de marketing dirigidas,
permitiendo a las empresas crear mensajes y ofertas mas relevantes y personalizadas, lo
que aumenta la probabilidad de una respuesta positiva de los consumidores. Ademas,
optimiza el uso de recursos al concentrar los esfuerzos de marketing en los segmentos

mas rentables y con mayor potencial de crecimiento, evitando el desperdicio de recursos

en segmentos menos receptivos.

Finalmente, identificar nuevas oportunidades de negocio a través del analisis de nichos
de mercado puede revelar segmentos sin explotar o con necesidades insatisfechas,
ofreciendo oportunidades para el desarrollo de nuevos productos o servicios.

Existen varios métodos de segmentacion y seleccion de nichos. La segmentacion
demogréfica incluye aspectos como la edad, sexo, ingreso, educacién, ocupacion y
ubicacion geografica.

Por ejemplo, se puede segmentar en funcion de la edad para ofrecer productos adecuados
a diferentes grupos etarios, como ropa deportiva para nifios, adolescentes, adultos jévenes
y adultos mayores.

La segmentacion psicografica se basa en caracteristicas como la personalidad, estilo de
vida, valores, intereses y actitudes, permitiendo disefiar productos que se alineen con el
estilo de vida y las preferencias de los consumidores.

La segmentacion conductual considera factores como las ocasiones de uso, los beneficios
buscados, los patrones de uso y la lealtad a la marca, lo que ayuda a identificar qué buscan
los consumidores en productos o servicios especificos.

En cuanto a las estrategias de posicionamiento, estas pueden incluir el posicionamiento
por diferenciacion, que enfatiza las caracteristicas unicas y los beneficios del producto;
el posicionamiento por liderazgo en costos, ofreciendo productos a un precio mas bajo
que la competencia; el posicionamiento por enfoque en nichos, que se centra en un
segmento especifico del mercado; el posicionamiento por calidad, destacando la alta
calidad del producto; y el posicionamiento por imagen, creando una imagen de marca
fuerte y distintiva.

Un ejemplo de segmentacion de mercados puede ilustrarse con una empresa ecuatoriana

de ropa deportiva llamada "Deportivo Ecuador”, que busca expandir su presencia en el
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mercado nacional. La empresa realiza una segmentacion de mercado para desarrollar
estrategias efectivas:

1. Segmentacion demografica:
o Edad:

= Nifios (6-12 afios): Ropa para actividades escolares y

extracurriculares.

= Adolescentes (13-19 afios): Ropa para practicar deportes y estilo

deportivo casual.

= Adultos jovenes (20-35 afios): Ropa para entrenamiento y fitness,

ademas de casual.

= Adultos (36-55 afios): Ropa para actividades fitness de bajo

impacto y casual comoda.

= Adultos mayores (56+ afos): Ropa para actividades de bajo

impacto y casual holgada.
o Sexo:
= Hombres: Ropa disefiada para la anatomia masculina.

= Mujeres: Ropa disefiada para la anatomia femenina, incluyendo

opciones para embarazadas y madres lactantes.
o Ingreso:
= Nivel bajo: Ropa accesible y funcional.
= Nivel medio: Ropa de mayor calidad y variedad.

= Nivel alto: Ropa de marcas reconocidas y disefios exclusivos.

2. Segmentacion psicografica:
o Estilo de vida:

= Activo: Ropa para entrenamiento de alta intensidad y deportes

extremos.
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= Fitness: Ropa para fitness, yoga y pilates.

= Casual: Ropa deportiva para uso diario y ocio.
o Intereses:

= Futbol: Ropa para practicar fatbol.

= Baloncesto: Ropa para practicar baloncesto.

= Running: Ropa para correr.

= Fitness: Ropa para fitness, yoga y pilates.

3. Segmentacion conductual:
o Ocasiones de uso:
= Entrenamiento: Ropa para alta intensidad, fitness y running.
= Competencias deportivas: Ropa para competencias.
= Uso diario: Ropa casual.
o Beneficios buscados:
= Comodidad: Ropa comoda y transpirable.

= Rendimiento: Ropa que mejore el rendimiento y prevenga

lesiones.

= Estilo: Ropa a la moda que refleje el estilo personal.

Seleccion de segmentos de mercado: Deportivo Ecuador puede seleccionar uno o varios
segmentos de mercado objetivo en funcién de sus recursos y objetivos. Por ejemplo,
podria enfocarse en jovenes adultos interesados en fitness, deportistas aficionados
buscando ropa funcional a precios accesibles, 0 mujeres que practican yoga, un nicho en

crecimiento con necesidades especificas.
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Desarrollo de estrategias de marketing: Una vez seleccionados los segmentos, Deportivo
Ecuador puede desarrollar estrategias especificas, como el desarrollo de productos
adecuados para cada segmento, comunicacion a traves de canales adecuados, precios
competitivos segun el poder adquisitivo y distribucion en tiendas fisicas o plataformas
online. Esto permitira a la empresa abordar las necesidades especificas de cada segmento

de manera efectiva y maximizar su impacto en el mercado.
3.4 Analisis de Nichos

En un mercado cada vez mas competitivo, las empresas buscan constantemente nuevas

oportunidades para diferenciarse y alcanzar el éxito. Los nichos de mercado representan

una oportunidad atractiva para aquellas que desean enfocarse en un segmento especifico
de consumidores con necesidades y preferencias Gnicas.

Un nicho de mercado es un subconjunto de un mercado més amplio, definido por
caracteristicas y necesidades especificas de un grupo particular de consumidores. Aunque
estos nichos suelen ser méas pequefios y especializados que el mercado general, ofrecen a
las empresas la posibilidad de atender a un pablico objetivo mas definido y receptivo. Las
caracteristicas de los nichos de mercado incluyen un tamafio que puede ser lo
suficientemente grande para ser rentable, pero a menudo mas pequefio que el mercado
general. Los consumidores dentro de un nicho comparten caracteristicas y necesidades
similares, lo que facilita el desarrollo de estrategias de marketing dirigidas. Ademas, los
nichos pueden experimentar un crecimiento réapido al satisfacer las necesidades
especificas de grupos desatendidos y presentan una competencia menor en comparacion
con el mercado general.

Enfocarse en nichos de mercado ofrece varios beneficios significativos. Permite una
mayor comprension del cliente, ya que las empresas pueden obtener un entendimiento
maés profundo de las necesidades, preferencias y comportamientos de los consumidores
dentro del nicho. Esto facilita el desarrollo de productos y servicios mas relevantes que
mejor satisfacen esas necesidades. Al centrarse en un publico objetivo mas definido, las
empresas pueden implementar estrategias de marketing més efectivas, creando mensajes
y ofertas personalizadas que aumentan la probabilidad de respuestas positivas. Los
clientes que perciben que una empresa entiende y atiende sus necesidades son mas
propensos a mostrar mayor lealtad a la marca. Ademas, la concentracion en un nicho
puede llevar a una reduccién de costos en marketing y publicidad, ya que se evita la
necesidad de alcanzar a un puablico mas amplio. (Kotler P. &., 2018)
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Para tener éxito en nichos de mercado, las empresas deben adoptar varias estrategias.
Deben convertirse en expertos en el nicho, proporcionando informacién valiosa y
recursos a los clientes. También deben desarrollar productos y servicios diferenciados
que satisfagan las necesidades especificas del nicho y se distingan de la competencia.
Construir relaciones sélidas con los clientes basados en la confianza y el respeto mutuo
es fundamental, asi como adaptarse a las tendencias del nicho para mantener la
competitividad.

Un ejemplo de nicho de mercado es el segmento de ropa deportiva para runners en

Ecuador. El running ha ganado popularidad tanto entre deportistas profesionales como

aficionados, creando un nicho atractivo para empresas de ropa deportiva especializadas
en este segmento. Las caracteristicas del nicho incluyen un publico objetivo que abarca
todas las edades y niveles de experiencia, necesidades de ropa comoda, transpirable y
ligera, y preferencias por disefios modernos y funcionales. Los runners suelen ser
personas activas y comprometidas con su salud, buscando productos de calidad y
dispuestos a pagar por ellos.

Las oportunidades para las empresas en este nicho incluyen desarrollar lineas de ropa
deportiva especificas para diferentes tipos de entrenamiento y climas, crear una marca
asociada al running mediante patrocinios y colaboraciones, y utilizar canales de
marketing especificos como redes sociales y eventos deportivos.

Un ejemplo de empresa en este nicho es Marathon Sports, una compafiia ecuatoriana
especializada en ropa deportiva para runners. Ofrece una amplia variedad de productos
para diferentes tipos de entrenamiento y climas, con disefios modernos y funcionales.
Ademas, patrocina eventos deportivos y proporciona contenido de valor a los runners a
través de su blog y redes sociales.

Otros ejemplos de nichos de mercado en Ecuador incluyen alimentos organicos y
saludables, dirigidos a quienes buscan una alimentacion mas sana; productos de belleza
y cuidado personal naturales, para quienes prefieren productos sin quimicos; artesania y
productos tradicionales, dirigidos a turistas que buscan souvenirs Unicos; servicios de
turismo de aventura, para quienes buscan experiencias de viaje emocionantes; y
educacion en linea, para aquellos interesados en aprender nuevas habilidades de manera

flexible y accesible.

58

. . Antonio de Ulloa N28-30
@ (+593) 96 356 1961 @ admisiones@itg.edu.ec @ / Diogo de Ationza (Esa. @ WWW.ITQ.EDU.EC



INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO QUITO

Formamos tu PROPOSITO DE VIDA

3.5 Técnicas de Muestreo

Las técnicas de muestreo son herramientas esenciales en la investigacion de mercados
para obtener datos confiables y representativos de una poblacidn objetivo. La eleccion
del método de muestreo adecuado es crucial para garantizar la validez y confiabilidad de
los resultados de la investigacion.

Existen diversos tipos de muestreo, cada uno con sus caracteristicas y aplicaciones
especificas.

El muestreo probabilistico es uno de los métodos més utilizados y se basa en la teoria
de la probabilidad para asegurar que cada miembro de la poblacion tenga una oportunidad

conocida y no nula de ser seleccionado. Dentro de este enfoque, se encuentran varias
técnicas:

1. Muestreo aleatorio simple: En este método, cada miembro de la poblacion tiene
la misma probabilidad de ser seleccionado. Es adecuado cuando se dispone de un
marco de muestreo completo y la poblacién es homogénea. Por ejemplo, para
realizar una encuesta sobre habitos de consumo en una ciudad, se pueden
seleccionar 100 direcciones al azar de una lista completa de residentes. Este
método asegura que cada unidad tenga una posibilidad igual de ser incluida en la

muestra, proporcionando una representacion equitativa de la poblacion.

2. Muestreo aleatorio estratificado: En este caso, la poblacion se divide en estratos
0 grupos con caracteristicas similares, y se selecciona una muestra aleatoria de
cada estrato. Este método es Util cuando la poblacion es heterogénea y se desea
asegurar que todos los subgrupos importantes estén representados. Por ejemplo,
para una encuesta sobre la satisfaccion con un servicio de atencion al cliente, se
podrian seleccionar muestras aleatorias de clientes de diferentes regiones, edades
y niveles de uso del servicio. Esta técnica permite capturar la variabilidad dentro

de cada subgrupo y mejora la precision de los resultados.

3. Muestreo aleatorio sistematico: En este método, se selecciona un elemento inicial
al azar y luego se eligen otros elementos a intervalos regulares. Este enfogque es
atil cuando no se dispone de un marco de muestreo completo. Por ejemplo, para
una encuesta sobre preferencias de compra en un supermercado, se podria
seleccionar un cliente cada 10 en la fila de caja durante un dia especifico. Esta

técnica es menos compleja y mas facil de implementar en comparacion con el

59

. . Antonio de Ulloa N28-30
@ (+593) 96 356 1961 @ admisiones@itg.edu.ec @ / Diogo de Ationza (Esa. @ WWW.ITQ.EDU.EC



INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO QUITO

Formamos tu PROPOSITO DE VIDA

muestreo aleatorio simple, especialmente en situaciones donde se necesita un

método mas préctico.

Ademas de estos métodos, es importante considerar varios aspectos en la seleccion de la
muestra para asegurar la calidad y representatividad de los datos. Las consideraciones
clave incluyen:
e Marco de muestreo: Asegurarse de que el marco de muestreo esté completo y
actualizado para que todos los miembros de la poblacion objetivo tengan una

oportunidad justa de ser seleccionados.

o Tamafio de la muestra: Determinar el tamafio adecuado de la muestra es
fundamental para lograr resultados precisos y confiables. Un tamafio de muestra
demasiado pequefio puede no ser representativo, mientras que uno demasiado

grande puede resultar en un uso ineficiente de recursos.

o Heterogeneidad de la poblacion: Tener en cuenta la diversidad dentro de la
poblacion para seleccionar un método de muestreo que capture adecuadamente

las diferencias entre subgrupos.

e Recursos disponibles: Considerar los recursos disponibles para implementar el
muestreo, como tiempo, personal y presupuesto, para elegir un método que se

ajuste a las limitaciones practicas de la investigacion.

La correcta aplicacion de las técnicas de muestreo y la adecuada seleccion de la muestra

son esenciales para obtener datos validos y utiles en la investigacion de mercados.
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Tabla 5
Resumen de los Tipos de Muestreo Probabilistico
Tipo de Muestreo ||Descripcion Ejemplo
Muestreo Aleatorio y ]
) Seleccion completamente al azar. ||[Extraer nombres de una caja.

Simple

Seleccion de cada décimo ] o
Muestreo S ) Seleccionar cada décimo

) . individuo después de un punto de .

Sistematico o ) empleado en una lista.

inicio aleatorio.

Divisiobn de la poblacion en _
Muestreo  |Encuestar  estudiantes  de

- estratos y luego muestreo aleatorio||

Estratificado diferentes facultades.

dentro de cada estrato.

Division de la poblacion en grupos||Seleccionar algunas escuelas y
Muestreo por )

y muestreo aleatorio de grupos|encuestar a  todos  los
Conglomerados _

completos. estudiantes de esas escuelas.

El muestreo no probabilistico es otro enfoque utilizado en la investigacién de mercados,
especialmente cuando no se dispone de un marco de muestreo completo o cuando se busca
alcanzar a poblaciones especificas de manera mas accesible. A diferencia del muestreo
probabilistico, en el muestreo no probabilistico los elementos no tienen una probabilidad
conocida de ser seleccionados, lo que puede introducir sesgos en los resultados. Este tipo
de muestreo incluye varios métodos:

1. Muestreo por conveniencia: Este método se basa en seleccionar los elementos que
son mas accesibles o faciles de recopilar. Aunque es una técnica rapida y
econdmica, no es recomendable para investigaciones de alta importancia o donde
se requiera una alta precision, ya que puede introducir sesgos significativos en los
resultados. Por ejemplo, para una encuesta sobre opiniones sobre un nuevo
producto, se podria entrevistar a los clientes que se encuentren en la tienda en un
momento determinado. Esto puede resultar en una muestra que no sea
representativa de toda la poblacion objetivo, ya que solo se incluyen los clientes

presentes en ese momento.
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2. Muestreo por juicio 0 muestreo intencional: En este método, se seleccionan los
elementos que se consideran representativos de la poblacion objetivo con base en
el juicio del investigador. Este enfoque requiere un buen conocimiento de la
poblacion y puede ser subjetivo, lo que introduce el riesgo de sesgo. Por ejemplo,
para una investigacion sobre las necesidades de vivienda de personas sin hogar,
se podrian seleccionar entrevistados de diferentes refugios y organizaciones de
apoyo. Aunque este método puede ser util para obtener informacion especifica de
un grupo, la subjetividad en la seleccion puede afectar la representatividad de los

resultados.

3. Muestreo de bola de nieve: En este método, se pide a los participantes que
recomienden a otros participantes potenciales. Es particularmente atil para llegar
a poblaciones de dificil acceso o a grupos muy especificos que no estan bien
definidos en un marco de muestreo tradicional. Por ejemplo, para una
investigacion sobre experiencias con una enfermedad rara, se podria pedir a los
participantes actuales que contacten a otros pacientes que conozcan. Este método
ayuda a expandir la muestra a través de redes personales, pero también puede

introducir sesgos si las recomendaciones provienen de un circulo social limitado.

Cada uno de estos métodos tiene sus ventajas y limitaciones, y la eleccién del método de
muestreo dependera de los objetivos de la investigacion, la disponibilidad de recursos y
la naturaleza de la poblacion objetivo. Es fundamental considerar estos factores para
seleccionar el método méas adecuado y garantizar la validez y confiabilidad de los

resultados obtenidos. (Cooper, 2016)
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Tabla 6
Resumen de los Tipos de Muestreo No Probabilistico
Tipo de L )
Descripcion Ejemplo
Muestreo

Muestreo  por|Seleccién de individuos que son|Encuestar a personas en una

Conveniencia faciles de acceder. tienda.

Seleccion basada en el||Entrevistar a directores de
Muestreo  por o o ) .
conocimiento y  juicio  deljlescuelas con mas de 10 afos de

Juicio

investigador. experiencia.

Seleccién inicial seguida por|Estudiar el uso de drogas
Muestreo  Bola ) o ) )
_ recomendaciones de participantes|iilegales mediante
de Nieve o )
adicionales. recomendaciones.

Division de la poblacion en||[Encuestar a 50 hombres y 50
Muestreo  por N ] )
Cuot subgrupos y seleccion de unajmujeres para reflejar la

uotas
cantidad especifica de individuos. ([demografia de clientes.

Consideraciones en la seleccion de la muestra:

Tamafio de la muestra: El tamafio de la muestra debe ser lo suficientemente grande para
ser representativo de la poblacion objetivo, pero no tan grande como para ser costoso o
poco préactico de recopilar.

Representatividad de la muestra: La muestra debe representar las caracteristicas clave
de la poblacién objetivo, como la edad, el sexo, la ubicacion y los habitos de consumo.
Marco de muestreo: Un marco de muestreo es una lista completa de todos los elementos
en la poblacién objetivo. Es necesario para el muestreo aleatorio simple y estratificado.
Error de muestreo: El error de muestreo es la diferencia entre los resultados obtenidos
de una muestra y los resultados que se obtendrian si se encuestara a toda la poblacién. El
tamario de la muestra y la representatividad de la muestra influyen en el error de muestreo.
Costos: El costo de la recoleccion de datos debe considerarse al seleccionar el método de
muestreo.

Tiempo: El tiempo disponible para la investigacién también debe considerarse al
seleccionar el método de muestreo.

Ejemplo:
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Supongamos que una empresa de telefonia movil desea realizar una encuesta sobre la
satisfaccion de sus clientes con un nuevo plan de tarifas.

Poblacion objetivo: Todos los clientes de la empresa de telefonia mavil.

Marco de muestreo: La base de datos de clientes de la empresa.

Tamarno de la muestra: Se estima que una muestra de 500 clientes seria suficiente para
obtener resultados confiables.

Meétodo de muestreo: Se podria utilizar un muestreo aleatorio estratificado para asegurar
que la muestra represente a los clientes de diferentes regiones, edades y niveles de uso

del servicio.

Al elegir el método de muestreo adecuado y considerar cuidadosamente las diferentes
opciones, las empresas pueden obtener datos confiables y representativos que les
permitan tomar decisiones informadas sobre sus productos, servicios y estrategias de
marketing.

Es importante recordar que la investigacion de mercados es un proceso continuo. Las
empresas deben realizar investigaciones de manera regular para mantenerse al dia con las
tendencias del mercado, las necesidades de los clientes y la competencia.

Foérmula para el Calculo del Tamafio de la Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra adecuado en una investigacion de mercados, se
utiliza una férmula estadistica que garantiza que los resultados sean validos y confiables.
La férmula basica para calcular el tamafio de la muestra, cuando se trata de una poblacién
grande (mayor de 10,000), es la siguiente:

n=Z2-p-(1—p)e2n=e2Z2-p-(1-p)

Donde:

n = tamafio de la muestra

Z = valor critico del nivel de confianza (por ejemplo, 1.96 para un nivel de confianza del
95%)

p = proporcidn estimada de la poblacion que tiene la caracteristica de interés (si no se
conoce, se suele usar 0.5 para maximizar el tamafo de la muestra)

e = margen de error (nivel de precisién deseado, por ejemplo, 0.05 para un margen de
error del 5%)

n=(1.96*.96*0.5*0.5) / (0.05*0.05) = 0.9604 / 0.0025 = 384.16

En este caso, redondeando al nimero entero mas cercano, el tamafo de la muestra

requerido seria de aproximadamente 384 personas.
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Este calculo proporciona una muestra que, con el nivel de confianza y margen de error
especificados, deberia ofrecer una representacion adecuada de la poblacién y garantizar

la precision de los resultados de la investigacion.

3.6 Analisis e Interpretacion de los Resultados

En la investigacion de mercados, la fase de andlisis e interpretacion de los resultados es
crucial para transformar datos brutos en informacion util que pueda guiar la toma de
decisiones. Este proceso implica varias etapas, desde la tabulacién de los datos hasta la
elaboracion de informes y la comunicacion efectiva de los resultados. A continuacion, se

desarrolla cada una de estas etapas:

Tabulacion de Resultados en la Investigacion de Mercados
La tabulacidon de resultados es el primer paso en el anlisis de datos, y se refiere al proceso
de organizar los datos recopilados en un formato estructurado para facilitar su analisis.
La tabulacion puede incluir las siguientes actividades:

o Codificacion de Datos: Asignar codigos numericos a respuestas abiertas o

categorizadas para simplificar el analisis.

e Construccion de Tablas de Frecuencias: Crear tablas que muestran la
frecuencia con la que ocurren ciertas respuestas o valores dentro del conjunto de

datos.

e Creacion de Tablas Cruzadas: Analizar la relacion entre dos o mas variables

mediante tablas que muestran la distribucion conjunta de estas variables.

o Uso de Software Estadistico: Aplicar herramientas de software como SPSS,

Excel para realizar tabulaciones automaticas y generar estadisticas.

La tabulacion adecuada es fundamental para preparar los datos para un analisis mas
profundo, asegurando que toda la informacion relevante esté organizada y lista para su

interpretacion.

Interpretacion de Hallazgos y Conclusiones
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La interpretacion de los hallazgos implica analizar los datos tabulados para extraer
conclusiones significativas y relevantes. Este proceso incluye:

o Analisis de Patrones y Tendencias: Identificar patrones recurrentes y tendencias

en los datos, como cambios en el comportamiento del consumidor o preferencias

emergentes.

o Comparacion de Resultados: Comparar los resultados obtenidos con las
hipdtesis planteadas, los objetivos de la investigacion o con estudios previos para

validar o cuestionar los hallazgos.

o Deteccion de Anomalias: Identificar datos atipicos o inconsistencias que puedan

requerir una investigacion adicional o ajustes en la interpretacion.

« Contextualizacion: Relacionar los resultados con el contexto del mercado y los

factores externos que puedan influir en los hallazgos.

Interpretar los resultados de manera efectiva ayuda a proporcionar una comprension clara
de la informacion obtenida y a tomar decisiones informadas basadas en los datos.
Elaboracién de Informes Claros y Concisos
La elaboracion de informes es la fase final del andlisis de datos, y tiene como objetivo
comunicar los hallazgos de manera clara y efectiva. Los pasos para elaborar un informe
incluyen:

o Estructuracion del Informe: Organizar el informe en secciones logicas, como

introduccién, metodologia, resultados, discusion y conclusiones.

o Presentacion de Datos: Utilizar graficos, tablas y otras visualizaciones para

presentar los datos de manera comprensible y atractiva.

e Resumen Ejecutivo: Incluir un resumen ejecutivo que ofrezca una vision general
de los hallazgos y recomendaciones clave para aquellos que no tienen tiempo para

leer todo el informe.

o Recomendaciones: Basarse en los hallazgos para ofrecer recomendaciones

practicas y estrategias para abordar las conclusiones de la investigacion.

Comunicacion Efectiva de Resultados
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La comunicacion efectiva de los resultados es crucial para asegurar que los hallazgos sean
comprendidos y utilizados adecuadamente. Para lograr esto:
o Conocer a la Audiencia: Adaptar el informe y la presentacion de los resultados

a la audiencia especifica, considerando su nivel de conocimiento y sus intereses.

o Utilizar Lenguaje Claro: Evitar tecnicismos innecesarios y usar un lenguaje

claro y accesible para que todos los stakeholders puedan entender los resultados.

e Incluir Ejemplos y Casos: Usar ejemplos practicos o estudios de caso para

ilustrar como los hallazgos pueden aplicarse en situaciones reales.

o Recibir Retroalimentacion: Permitir y fomentar la retroalimentacion de los
stakeholders para aclarar dudas y ajustar las recomendaciones segln sea

necesario.

Un andlisis e interpretacion efectivos de los resultados, junto con una comunicacién clara
y precisa, permiten que los resultados de la investigacion de mercados sean utilizados de
manera eficiente para guiar decisiones estratégicas y mejorar el desempefio empresarial.
Ejemplo de Tabulacion de Resultados

Situacién: Una empresa de productos electronicos ha realizado una encuesta para evaluar
la satisfaccion del cliente con su nuevo smartphone. La encuesta incluye preguntas sobre
caracteristicas del producto, calidad del servicio al cliente, y la probabilidad de
recomendacion.

Pregunta de la Encuesta:

¢Qué tan satisfecho esté con la duracion de la bateria del nuevo smartphone?

Muy satisfecho

Satisfecho

Neutral

Insatisfecho

Muy insatisfecho

¢ Qué tan satisfecho esta con la calidad del servicio al cliente?

Muy satisfecho
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Satisfecho

Neutral

Insatisfecho

Muy insatisfecho

Proceso de Tabulacion:

Recoleccion de Datos:

Supongamos que se recibieron 200 respuestas validas.
Codificacion de Datos:

Asignar valores numéricos a las respuestas (por ejemplo, 1 para "Muy satisfecho", 2 para

"Satisfecho”, etc.).

Ingreso de Datos:

Introducir los datos en una hoja de calculo.
Organizacion de Datos:

Calcular las frecuencias y porcentajes de cada respuesta.

Creacion de Tablas:

Tabla 7
Tabla de Frecuencia para la Satisfaccion con la Duracién de la Bateria:

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Muy satisfecho 60 30%
Satisfecho 80 40%

Neutral 30 15%
Insatisfecho 20 10%

Muy insatisfecho 10 5%

Total 200 100%
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Tabla 8
Tabla de Frecuencia para la Calidad del Servicio al Cliente:

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)

Muy satisfecho 50 25%

Satisfecho 100 50%

Neutral 30 15%

Insatisfecho 15 7.5%

Muy insatisfecho 5 2.5%

Total 200 100%

Interpretacion de Resultados:
En la evaluacion de la duracion de la bateria, el 70% de los encuestados (140 de 200)
manifestaron estar satisfechos o muy satisfechos con el desempefio en este aspecto. En
contraste, solo el 15% (30 de 200) expresaron insatisfaccion o gran insatisfaccion con la
duracion de la bateria.
Respecto a la calidad del servicio al cliente, el 75% de los encuestados (150 de 200)
indicaron estar satisfechos o muy satisfechos con el servicio recibido. Por otro lado, solo
el 9.5% (20 de 200) se mostraron insatisfechos 0 muy insatisfechos con la calidad del
servicio al cliente.
Presentacion de Datos:
La presentacién de datos es una etapa crucial en la investigacion de mercados, ya que
permite comunicar los hallazgos de manera efectiva y comprensible para los interesados.
Aqui se detallan los aspectos clave para una presentacion de datos efectiva:
1. Seleccion de Formato y Herramientas
o Graficos y Tablas: Utilizar graficos (barras, lineas, pastel) y tablas para visualizar
datos cuantitativos de manera clara. Los graficos facilitan la comparacion de datos
y la identificacion de patrones y tendencias, mientras que las tablas son Gtiles para

mostrar datos precisos y detallados.
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o Infografias: Para presentar informacion compleja de manera simplificada, las
infografias combinan graficos, texto y elementos visuales, ayudando a captar la

atencion y facilitar la comprension.

o Diagramas de Flujo y Modelos: Para representar procesos o relaciones entre
variables, los diagramas de flujo y modelos visuales pueden ser efectivos.

2. Organizacion de la Informacion
o Estructura Clara: Dividir la presentacion en secciones ldgicas, como introduccion,

metodologia, resultados, analisis y conclusiones. Esto facilita el seguimiento y la

comprension del informe.

« Jerarquia de Datos: Destacar los hallazgos mas importantes y relevantes. Utilizar
encabezados, subtitulos y formatos de texto (negrita, cursiva) para resaltar

informacion clave.

3. Interpretacion de Resultados
o Contextualizacion: Explicar el contexto y la relevancia de los resultados.
Relacionar los datos con los objetivos de la investigacion y el marco teorico para

proporcionar una vision mas completa.

o Comparacion: Comparar los resultados con benchmarks, expectativas previas o
datos histdricos. Esto ayuda a identificar desviaciones significativas y entender

mejor el impacto de los hallazgos.

« ldentificacién de Tendencias: Analizar las tendencias emergentes y patrones en
los datos. Utilizar gréficos de tendencias para ilustrar como los resultados
cambian a lo largo del tiempo.

4. Elaboracién de Informes
o Claridad y Concision: Redactar el informe de manera clara y concisa, evitando
jergas técnicas innecesarias y asegurandose de que el lenguaje sea accesible para

el publico objetivo.

o Resumen Ejecutivo: Incluir un resumen ejecutivo al inicio del informe que ofrezca
una vision general de los hallazgos méas importantes, conclusiones y

recomendaciones.
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o Detalles Técnicos: Proporcionar detalles técnicos y metodoldgicos en secciones
aparte, para aquellos interesados en los aspectos més profundos de la

investigacion.

5. Comunicacion Efectiva de Resultados
o Adaptacion al Publico: Ajustar la presentacion y el informe segin el publico

objetivo, ya sean directivos, analistas, clientes 0 equipos internos.

« Visualizacion Interactiva: En presentaciones digitales, utilizar herramientas de

visualizacion interactiva que permitan a los usuarios explorar los datos por si

mMismos.

o« Recomendaciones: Ofrecer recomendaciones basadas en los resultados,

destacando las acciones sugeridas y su justificacion.

o Feedback: Estar preparado para responder preguntas y recibir retroalimentacion.
Facilitar sesiones de preguntas y respuestas para clarificar dudas y profundizar en

aspectos especificos del estudio.

Una presentacion de datos efectiva no solo comunica los hallazgos de manera clara, sino
que también proporciona el contexto necesario para tomar decisiones informadas y
basadas en evidencia.

Ejemplo de Grafico de Barras:

Figura 2
Ejemplo de Gréfico de Barras:

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Sl 15 75%
NO 5 25%
TOTAL 20 100%

Titulo del grafico

u S|
B NO
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Conclusiones:

La mayoria de los clientes estan satisfechos con la duracion de la bateria y la calidad del
servicio al cliente.

Se deben investigar mas a fondo las razones detras de la insatisfaccion para mejorar estos
aspectos.

Estructura del Informe

Portada: Incluye el titulo del informe, el nombre de la organizacion, la fecha y los
nombres de los autores.

indice: Facilita la navegacion por el documento.

Resumen Ejecutivo: Proporciona una vision general de los hallazgos clave, conclusiones
y recomendaciones. Debe ser breve y accesible.

Introduccion: Explica el contexto, los objetivos de la investigacion y la metodologia
utilizada.

Metodologia: Describe detalladamente los métodos de recoleccién y analisis de datos.
Resultados: Presenta los datos y hallazgos de manera clara, utilizando graficos y tablas
para mejorar la comprension.

Anélisis y Discusion: Interpreta los resultados, destacando las implicaciones y relevancia
de los hallazgos.

Conclusiones y Recomendaciones: Resumen de los puntos principales y sugerencias
basadas en los hallazgos.

Apéndices: Incluyen informacion adicional que respalda el contenido del informe, como
cuestionarios o datos crudos.

Presentacion de los Datos

Visualizacion de Datos: Utiliza graficos, tablas y diagramas para ilustrar los hallazgos de
manera visual y comprensible.

Etiquetas y Leyendas: AsegUrate de que todos los graficos y tablas estén claramente
etiquetados y que las leyendas sean faciles de entender.

Consistencia: Mantén un formato consistente para todos los graficos y tablas para facilitar
la comparacion y el analisis.

Revision y Edicion

Revision de Contenido: Verifica que todos los puntos clave estén cubiertos y que el
informe cumpla con su propdsito.

Edicién: Corrige errores gramaticales y de estilo, y asegurate de que el lenguaje sea claro

Yy preciso.
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Elegir los Canales de Comunicacion

Presentaciones en Vivo: Utilizar reuniones, webinars o videoconferencias para explicar
los resultados en detalle y responder preguntas en tiempo real.

Informes Escritos: Proveer documentos detallados que los stakeholders puedan revisar a
su conveniencia.

Resumen Ejecutivo: Crear resimenes concisos para altos directivos que necesitan una
vision rapida y clara de los hallazgos.

Infografias y Visuales: Utilizar gréaficos, tablas y diagramas para hacer los datos mas

accesibles y comprensibles.

Estructurar la Presentacion de Resultados

Introduccion: Contextualizar la investigacion, explicando el propdsito, los objetivos y la
metodologia.

Hallazgos Clave: Presentar los resultados mas importantes de manera clara y ordenada.
Anaélisis e Interpretacion: Explicar lo que significan los resultados y coémo se relacionan
con los objetivos de negocio.

Conclusiones y Recomendaciones: Proveer conclusiones claras y acciones recomendadas
basadas en los hallazgos.

Fomentar la Interaccion

Sesiones de Preguntas y Respuestas: Permitir a los stakeholders hacer preguntas y
proporcionar respuestas detalladas y especificas.

Feedback Continuo: Establecer canales para recibir retroalimentacion y ajustar la

comunicacion segln sea necesario.
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Ejemplo de Comunicacion Efectiva: Presentacion de Resultados de Investigacion de
Mercados para Directivos de una Compaiiia de Alimentos Saludables
Introduccion:

Propdsito de la Investigacion:
"El objetivo de esta investigacion fue entender las preferencias de los consumidores
respecto a los snacks saludables para guiar el desarrollo de nuevos productos.”
Metodologia:

"Realizamos encuestas en linea a 1,000 consumidores y entrevistas en profundidad con

50 participantes.”

Hallazgos Clave:

Preferencias de Sabor:
"El 60% de los encuestados prefieren snacks bajos en azucar."

Ingredientes Valorizados:
"El 45% considera importantes los productos altos en proteinas."

Percepciones de Salud:
"Las entrevistas revelaron que la percepcion de salud es un factor decisivo en la compra
de snacks."”

Andlisis e Interpretacion:

"La creciente preferencia por shacks bajos en azlcar y altos en proteinas indica una
oportunidad significativa en el mercado."

"La percepcion de salud como un factor clave sugiere que los productos deben comunicar
claramente sus beneficios saludables.”

Conclusiones y Recomendaciones:

"Recomendamos desarrollar una nueva linea de snacks que combinen bajos niveles de
azucar con altos contenidos de proteinas, utilizando ingredientes organicos."
"Proponemos una campafia de marketing que resalte los beneficios saludables de estos
nuevos productos.”

Interaccion:

"Ahora abrimos el espacio para preguntas. Por favor, siéntanse libres de preguntar
cualquier cosa relacionada con la investigacion.™

Este enfoque garantiza que los directivos reciban la informacion mas relevante de manera
clara y organizada, y se les proporciona la oportunidad de profundizar en aspectos

especificos segln sus intereses y necesidades.

74

. . Antonio de Ulloa N28-30
@ (+593) 96 356 1961 @ admisiones@itg.edu.ec @ / Diogo de Ationza (Esa. @ WWW.ITQ.EDU.EC



INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO QUITO

Formamos tu PROPOSITO DE VIDA

3.7 Evaluacion Unidad 111
Seleccione la respuesta correcta

1. ¢Cual es el objetivo principal de realizar una prueba piloto en una investigacion
de mercado?

A) Obtener una muestra representativa del mercado.

B) Evaluar la viabilidad y efectividad de un cuestionario o metodologia antes de
la implementacion completa.

C) Analizar la competencia en el mercado.

D) Desarrollar una estrategia de posicionamiento para el producto.

2. ¢Qué estrategia de posicionamiento se enfoca en resaltar un beneficio especifico
que ofrece el producto o servicio?
A) Posicionamiento basado en atributos
B) Posicionamiento basado en beneficios
C) Posicionamiento por uso o aplicacion
D) Posicionamiento por cultura o estilo de vida
3. ¢Qué implica la segmentacion de mercados?
A) Dividir un mercado en subgrupos con necesidades o caracteristicas similares.
B) Aumentar el precio de los productos para captar a los clientes de alto nivel.
C) Ampliar el rango de productos ofrecidos por una empresa.
D) Reducir el nimero de competidores en el mercado.
4. ;Qué es un analisis de nicho en la investigacion de mercados?
A) Evaluar los productos de los competidores.
B) Identificar y analizar segmentos muy especificos del mercado que tienen
necesidades particulares.
C) Desarrollar una nueva estrategia de marketing para un producto general.
D) Revisar la calidad del producto en el mercado masivo.
5. ¢Cual es una técnica de muestreo en la investigacion de mercados?
A) Muestreo por conveniencia
B) Muestreo por agrupacion
C) Muestreo por recomendacion

D) Muestreo por comparacion
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6. ¢Qué técnica de muestreo implica seleccionar una muestra en la que cada

miembro de la poblacion tiene una probabilidad conocida y no cero de ser
seleccionado?

A) Muestreo aleatorio simple
B) Muestreo sistemético

C) Muestreo estratificado

D) Muestreo por conveniencia

7. ¢Cudl es la finalidad del analisis e interpretacion de los resultados en una
investigacion de mercado?

A) Desarrollar nuevos productos para el mercado.
B) Evaluar las ventas y la rentabilidad de los productos.
C) Extraer conclusiones y hacer recomendaciones basadas en los datos
recolectados.
D) Implementar estrategias de marketing en los segmentos de mercado.
8. ¢ Qué aspecto del posicionamiento de productos se enfoca en como se presenta el
producto en comparacion con los competidores?
A) Posicionamiento basado en atributos
B) Posicionamiento basado en calidad o precio
C) Posicionamiento por competencia
D) Posicionamiento basado en uso o aplicacion
9. En la segmentacion de mercados, ¢qué tipo de segmentacién se basa en
caracteristicas demogréaficas como edad, género o ingresos?
A) Segmentacion geografica
B) Segmentacion psicografica
C) Segmentacion demogréfica
D) Segmentacion conductual
10. ¢Cual de las siguientes es una ventaja de realizar una prueba piloto?
e A) Permite una evaluacién temprana de la efectividad de la metodologia.
e B) Aumenta la complejidad del cuestionario.
e C) Reduce el tiempo necesario para la recoleccion de datos.

o D) Garantiza que todos los datos sean 100% precisos.

76
. : Antonio de Ulloa N28-30
@ (+593) 96 3561961  [><] admisiones@itqg.edu.ec @  Diogo de Ationza (Esa. @ WWW.ITQ.EDU.EC



INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO QUITO

Formamos tu PROPOSITO DE VIDA

Bibliografia
(AMA), A. M. (2023). Definition of Marketing.

Cooper, D. R. (2016). Métodos de Investigacion en Administracion. Editorial
McGraw-Hill.

Covey, S. R. (211). Los 7 habitos de la gente altamente efectiva. Barcelona:
Booket.

David, F. R. (2015). Conceptos de administracion estratégica (14a ed.). Pearson
Educacion.

Kotler, P. &. (2016). Marketing Management (15a ed.). Pearson Education.

Kotler, P. &. (2018). Fundamentos de Marketing 16a ed. Pearson Educacion .
Kotler, P. (2012). Direccion de Marketing. México: Pearson Educacion .
Kotler, P. (2015). Fundamentos de Marketing . Espafa: Addison-Wesley.

Likert, R. (2021). Una Técnica para la Medicién de las Actitudes. Editorial
Harvard University Press.

Malhotra, N. (2016). Investigacion de Mercados, conceptos esenciales . México:
Pearson Educacion .

Pérez, V. R. (2016). La Investigacion de Mercados. Manta: Mar Abierto.

Porter, M. E. (1991). Estrategia Competitiva: Técnicas para el Analisis de
Industrias y de la Competencia. Editorial McGraw-Hill.

Robbins, A. (2013). Poder sin Limites. California : Autoayuda.

Vargas, A. (2017). Investigacion de Mercados. Bogota: Fundacién Universitaria
del Area Andina.

77

. . Antonio de Ulloa N28-30
@ (+593) 96 356 1961 @ admisiones@itg.edu.ec @ / Diogo de Ationza (Esa. @ WWW.ITQ.EDU.EC



