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Resumen

La presente obra La investigacion de mercados un desafio en nuestra economia, mirada
practica y creativa, es fundamental su aplicacion practica en todo tipo de empresa sea
grande, mediana y pequefia, ya que como lo propone la autora, es un método sistematico de
recopilacion de datos hacia el desarrollo de la informacion, permitiendo conocer y anticipar
necesidades, deseos, motivos, gustos, preferencias, costumbres, caracteristicas, entre otros,
de la poblacién, clientes o consumidores; precisando oportunidades y problemas del
mercado, su andlisis e interpretacion debe ser objetiva, oportuna para la acertada toma de
decisiones, por lo que se planifica de forma seria y responsable cada una de las etapas,
recopilando informacion precisa y oportuna para la toma de decisiones trascendentales en el

mundo de los negocio con el fin de mantener su posicionamiento en el mercado.

Es fundamental, en los actuales momentos en que se diagnostica un nuevo escenario
después de lo acontecido con el terremoto del 16 de abril del 2016, se tenga una vision clara
de lo que el cliente o consumidor espera sobre productos y servicios que resuelvan sus

necesidades de forma inmediata.

Siendo urgente en nuestra economia disminuir la apertura de negocios basados en que “a mi
amigo, vecino, familiar, le va excelente”, hay que transformar esa idea. Por lo que para
realizar de manera efectiva un proyecto de mercado es esencial planificar de forma técnica
todos los pasos y lograr su interdependencia para obtener hallazgos significativos para la
toma de decisiones; las necesidades deben resolverse de inmediato, por lo que las empresas
deben estar atentos en introducir o renovar un producto con ciencia y creatividad
conociendo las opiniones de la poblacién, para elevar la calidad de vida y desarrollar las
naciones aprovechando el potencial y riquezas que posee cada economia, como lo
manifiesta Senplades (2010), la economia ecuatoriana se ha caracterizado por ser
proveedora de materias primas en el mercado internacional y al mismo tiempo importadora
de bienes y servicios de mayor valor agregado, siendo una prioridad el aporte a la Matriz

Productiva.



Palabras claves: Importancia de la Investigacion de Mercado, proceso metodoldgico, casos
préacticos, matriz productiva, toma de decisiones y centro de creatividad e investigacion de

mercados.
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Introduccion

Parte I Consideraciones de la Investigacion de Mercados

Se presenta en este capitulo concepciones bésicas de la investigacion de mercados, qué es
la oferta, demanda y mercado desde el aporte principal de Kotler, haciendo referencia que
las actividades tales como la investigacion del consumidor, el desarrollo de productos, la
comunicacion, la distribucion, la fijacion de precio y el servicio, son algunas actividades
centrales de marketing, como el aporte de Gardebroek y Peerlings, 2009, que menciona que
los mercados estan conformados por al menos, tres elementos como es la demanda de los

consumidores, la oferta de los productores y el precio del bien o servicio.

Se analiza la categorizacion basados en la necesidad de la informacion para identificar
oportunidades y para la busqueda de problemas o necesidades, como la importancia para
toda empresa sea micro, mediana y grande, es fundamental aplicar la investigacion de
mercado porque permite tener presente como sefiala la Ley Organica de Defensa del
Consumidor (2011), la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los
riesgos que pudieren presentar como el derecho a la proteccién contra la publicidad

engafiosa o abusiva, los métodos comerciales coercitivos o desleales.

Parte Il El Proceso metodoldgico de la Investigacion de Mercados

En este capitulo se presenta el proceso formal de la investigacion de mercado, siendo
esencial que en cada paso se logre interdependencia con la finalidad de obtener hallazgos
significativos para la toma de decisiones. Un elemento principal es la identificacion de
necesidades, oportunidades o problemas, luego se plantea el objetivo para continuar con la
justificacion de esta investigacion. Se presenta en este apartado el disefio metodologico
refiriendo los tipos de investigacion de mercado y las variables que deben estar de forma

clara identificadas para obtener una informacion adecuada como se definen las fuentes de
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datos sea primaria o secundaria en que dependera de los datos que sean relevantes y claros
de fuente fehaciente para que el proyecto de mercado sea pertinente.

Parte I11: La Poblacién, Segmentos, Muestray Target

Se aborda en este capitulo la poblacion que debe estar clara con datos fidedignos para
establecer el segmento de mercado més adecuado, para lo cual se presentan ejemplos

especificos de recorridos que representa a diferentes segmentos antes del 16 A-2016.

En este capitulo se define el muestreo como una herramienta de la investigacion cientifica,
cuya funcion basica es hacer inferencias sobre la poblacién. La muestra debe lograr una

representacion adecuada de la poblacion.

Se aborda el target de mercado para concentrar los esfuerzos con una muestra especifica
mediante un cuestionario estructurado que permita la identificacion sobre gustos,
preferencias, caracteristicas de clientes o consumidores, motivos, frecuencias de consumo,

entre otros aspectos.

Parte 1V: Recoleccién de Datos, Riesgo y Confianza e Interpretacion de Resultados

La recopilacion de datos es un proceso complejo que demanda tiempo y recursos para los
estudios de investigacion de mercado efectivos. Sus resultados dependeran de la
planificacién de los métodos precisos y de la preparacion de los equipos con una base
solida de principios y ética profesional para una compilacion de datos veridicos, confiables

y bien procesados.

Se describe el método de riesgo y anélisis mas utilizado en la toma de decisiones en
proyectos empresariales. Se pueden utilizar cuando el nivel de riesgo sea alto y no justifica
el tiempo y los recursos necesarios para emprender un proyecto o el nivel de confianza es

alto y se pude decidir por llevar a cabo una inversién en el mercado.
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Parte V: Casos practicos

A fin de facilitar la comprension de la aplicacion de las fases de la investigacion de
mercados, se presentan casos practicos. El caso planteado analiza el posible lanzamiento de
una crema hidratante al mercado. Se concluye que el lanzamiento de la crema hidratante al
mercado es viable, el aloe vera, también conocida como zabila, constituye una materia
prima que no puede faltar en esta crema, permitiendo identificar que al momento de invertir

estos seran los factores claves que disminuiran los riesgos de inversion.

Parte VI: Criterios Empresariales sobre la Investigacion de Mercados

El objetivo de este capitulo para identificar mediante muestras en qué grado las micro,
pequefias y medianas y grandes empresas realizan estudios de mercado para mejorar,

renovar y presentar sus productos o servicios.

En la primera encuesta a 15 negocios en el afio 2014, un 40% tienen entre 1 a 5 afios en el
mercado, es decir, tienen poco tiempo por lo que necesitan posicionamiento estratégico que
cubriran las necesidades de sus clientes potenciales. Las investigaciones de mercado no son
prioridad para evaluar las necesidades por lo que se refleja en el 80% de estos que no lo
hace, unos indican que por desconocimiento de la importancia que tiene en el mundo de los

negocios.

En la segunda encuesta a 20 empresas en el afio 2015, se analiza que tienen en el mercado
un promedio de 6 a 10 afos, es decir, estan mejor posicionadas, por lo tanto en un 100% si
realizan estos importantes estudios que lo hace de forma anual con los clientes del negocio,

es decir, no evaltan el mercado potencial.

Es asi que un 100% valora que se deben estas investigaciones realizar porque es el medio
adecuado para determinar necesidades y oportunidades y mejorar los que ya tienen porque
solo asi se puede mantener y se satisfacen las necesidades y requerimientos de la

poblacién, en el medio no existen empresas dedicadas a estos procesos, por lo que es
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fundamental se organicen desde las Instituciones de Educacion Superior en Manabi; dando

respuesta a una necesidad para vincular procesos de formacién, vinculacion e investigacion.

Parte VII: Centro de Investigaciones de Mercados y Creatividad -CIMCRE-

En los actuales momentos, en la Provincia, no existe un Centro de Estudios de Mercado y
las empresas recurren a empresas regionales de Quito y Guayaquil, para estos estudios
técnicos, asi como las universidades locales se apoyan con los estudios técnicos de la
Senplades para plasmar importantes proyectos de investigacién, de vinculaciéon y de
intervencion académica. Siendo necesario la instalacion de un Centro de Estudios de
Mercados y Creatividad, de informacion cuantitativa y cualitativa en nuestra Provincia, a
través de las Instituciones de Educacion Superior- IES, de esta forma se atenderian las
necesidades sociales y del entorno productivo.

La autora de este libro, como maestra universitaria, desea aportar con sugerencias para la
generacion de nuevos productos y servicios, su distribucion en nuevos nichos de mercado,
que las Mipymes apliquen el proceso de la investigacion de mercado, desde la presente

lectura de este libro.
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PARTE 1

CONSIDERACIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Concepciones basicas

Oferta segun Fisher y Espejo (2011): La oferta se refiere a las cantidades de un producto

que los productores estan dispuestos a producir a los posibles precios del mercado.

Demanda segin Mankiw (2002) indica a la demanda como la cantidad de un bien que los
compradores quieren y pueden comprar; como también expresa Andrade (2005), sefiala a la
demanda como la cantidad de bienes o servicios que el comprador o consumidor esta
dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso pueda
satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso a su
utilidad intrinseca.

Mercado de acuerdo a Kotler (2013), desde la perspectiva del marketing, un mercado es

el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos
compradores comparten una necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho a
través de relaciones de intercambio. “El marketing significa gestionar los mercados para
producir relaciones rentables con los clientes; sin embargo, crear estas relaciones requiere
trabajo. Actividades tales como la investigacion del consumidor, el desarrollo de productos,

la comunicacion, la distribucion, la fijacion de precio y el servicio, son algunas actividades

centrales de marketing”’

Para Samuelson y Nordhaus (2010, p.50), “el mecanismo de mercado es un tipo de
organizacion economica en la cual los consumidores y las empresas interactian a través de
los mercados para determinar los tres problemas centrales de la organizacion econdémica”.
En este mecanismo, el sistema de precios ofrece toda la informacién para que los agentes
econdmicos tomen decisiones en cuanto a la produccion, comercializacion y consumo de
bienes y/o servicios que les permitan maximizar sus beneficios. Los mercados estan
conformados por al menos, tres elementos: la demanda de los consumidores, la oferta de los

productores y el precio del bien o servicio (Gardebroek y Peerlings, 2009, p.92).

16



Investigacion de mercado: Para la autora de esta investigacion es un método sistematico

de recopilacion de datos hacia el desarrollo de la informacién, permitiendo conocer y

anticipar necesidades, deseos, motivos, gustos, preferencias, costumbres, caracteristicas de

clientes o consumidores, precisando oportunidades y problemas del mercado.

La obtencién de informacion, su andlisis e interpretacion debe ser objetiva, oportuna y

pertinente para la acertada toma de decisiones, por lo que se planifica de forma seria y

responsable cada una de las etapas.

NoabkowdE

©o

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

Preguntas comunes de la investigacién de mercado

¢Por qué necesitamos la investigacion de mercado?

¢Cudles son los pasos para elaborar una excelente investigacion de mercado?

¢Cudl es el punto clave para obtener una investigacion totalmente exitosa?

¢Cuales son los instrumentos que involucran la investigacion de mercado?

¢Por qué necesitamos hacer investigacion de mercado?

¢ Crees que es necesario realizar una investigacion de mercado?

¢Por gqué es importante que los emprendedores hoy en dia realicen investigaciones
de mercado?

¢Qué elementos deben ser tomados en cuenta en una investigacion de mercado?
¢Como realizarian una investigacion de mercado?

¢A qué tipos de riegos se enfrenta una empresa si antes de formarla no se realiza
una debida investigacion de mercado?

Antes de formar una empresa se realiz6 una investigacion de mercado obteniendo
buenos resultados, pero después de un tiempo no se obtienen los beneficios
esperados. ¢Cudl sera el motivo de esa falla?

¢Como se beneficia una empresa u organizacién con la investigacién de mercado?
Si decimos que la investigacion de mercado minimiza riegos en la empresa ¢ Cuales
serian esos riegos?

¢Cuales son los principales beneficios que se pueden obtener en la investigacion de
mercado?

¢Cuales son los problemas méas comunes que se puedan identificar en la
investigacion de mercado?

¢ Qué refleja una investigacion de mercado?

¢ Cuél es el proposito de investigacion de mercado?
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18. ;Cite un ejemplo que tenga de beneficio la investigacion de mercado en una
empresa?

19. ¢Qué importancia tiene la investigacion de mercados en el &mbito empresarial?

20. ¢Cuando y de qué manera aplicamos la investigacion de mercados?

21. ¢Cual es la funcion principal de la investigacion de mercados?

22. ¢Cual es el objetivo principal de la investigacion de mercados?

23. ¢ Qué riesgos fisicos podemos evitar a través de la investigacion de mercados?

24. ¢ Existe un tiempo exacto para llevar a cabo una investigacion de mercado?

Definiciones de autores sobre Investigacion de Mercado

Benassini (2001, p.4), afirma que la investigacion de mercados es la reunion, el registro y el
andlisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de las

personas, las empresas y las instituciones en general.

Jeffrey L. Pope. (2002, p.12), asegura que en la actualidad la investigacién de mercados
proporciona a la mayoria de los comercializadores grandes de bienes y servicios una

herramienta que disminuye el riesgo al anticipar los deseos y necesidades de sus mercados.

Malhotra (2004, p.7), plantea que es la identificacion, acopio, analisis, difusion y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin de mejorar la toma de
decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los problemas y las

oportunidades de marketing.

Fernandez (2004, p.17), sefiala que las técnicas de investigacion de mercados son de gran
utilidad porque proporcionan informacién que permite reducir la incertidumbre sobre el
comportamiento y las relaciones de los individuos, elementos y variables que interactdan en
un entorno y, de forma combinada con el factor y experiencia, constituyen un excelente
punto de referencia para llevar a cabo una toma de decisiones méas ajustada a las

caracteristicas y necesidades del fendmeno estudiado.

Trespalacios, Vasquez y Bello (2005, p. 31), afirman que la investigacion de mercados

implica el diagndstico de necesidades de informacion y su busqueda sistematica y objetiva
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mediante el uso de métodos para su obtencion, analisis e interpretacion con el fin de

identificar y solucionar problemas y aprovechar oportunidades en el campo de marketing.

Categorizacion de la investigacion de mercados

Las organizaciones emprenden investigaciones de mercado basados en una necesidad de

informacion y se hacen por dos razones:

1.3.1. La investigacion de identificacion oportunidades. Se emprende investigaciones

1.3.2.

identificar, renovar o cambiar nuevos productos o servicios.

mercado, debido a que ha bajado su nivel de ventas en el tltimo afio.

Tabla 1: Categorizacion de la investigacion de mercado

Identificar oportunidades de mercado

Solucionar problemas o necesidades

requeridas

Introducir un nuevo producto o
servicio, sucursal, agencia, establecer
politicas, normas o procedimientos en
una empresa u organizacion y evaluar

el impacto de los mismos

Identificar una necesidad o problema
para cambiar, renovar, innovar o
mejorar un producto o servicio, un

proceso.

Ejemplo: Investigar el mercado para
introducir un nuevo jugo envasado de
frutas. Se requiere conocer la demanda
potencial y el tipo de fruta que se

cosecha en la provincia.

Ejemplo: Se requiere investigar el
mercado sobre las marcas de ropas de
nifios de 0 a 5 afios de mayor
preferencia, debido a que en el ultimo
afio han descendido las ventas en la

empresa “Modas Khiaya”

Ejemplo:  Conocer el nivel de
aceptacion de la poblacién ecuatoriana
sobre las nuevas politicas 0 normativas

para administrar los Centros de

Ejemplo: Se necesita una
investigacion de mercados para
conocer como estan siendo atendidos

los clientes o usuarios del hotel

de estudios potenciales de mercados, tendencias, proyecciones, para posicionar,

Investigacion de solucion de problemas o necesidades Se identifica el problema
0 necesidad y se emprende este tipo de investigacion para resolverlos y tomar
decisiones. Por ejemplo: una empresa necesita nuevos disefios de bisuterias y

renovar el empaque, formas de promocion para lograr mayor posicionamiento en el
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Desarrollo Infantil. “Sarahi” de Manta, con la finalidad de

mejorar los servicios, ante reporte de

quejas frecuentes.

Elaborado por: Autora de investigacion

1.4. Beneficios de la investigacion

En empresas privadas

En toda empresa sea micro, mediana y grande, es fundamental aplicar la investigacion de

mercado porque le permite:

Planificar la produccion basado en el conocimiento de las necesidades

Mejorar la calidad de los productos o servicios

Innovar los productos o servicios.

Ayuda a tomar las mejores decisiones para un buen direccionamiento de la empresa
Ayuda en la distribucion correcta los recursos econdomicos en el proceso de
produccidén aprovechando la informacion oportuna.

Productos o servicios basados en normas locales

Perspectiva real de clientes fijos o potenciales

Ayuda a la comprensién de las tendencias y proyecciones en el mercado

Conocer las fortalezas y debilidades de su ambiente competitivo

Identificar problemas y oportunidades del ambiente externo

Identificar problemas o necesidades del ambiente interno

Valorar las gestiones del talento humano de acuerdo a su perfil

Disminuir los riesgos de una inversion

Contribuir a una gestion medio ambiental

Planificar los canales de distribucion més convenientes.

Disefar el proceso de comercializacién

Desarrollar planes estratégicos de ventas, promociones y publicidad, entre otros

Obtener datos en redes sociales
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En empresas publicas

e Planificar el servicio basado en el conocimiento de las necesidades de la comunidad
e Otorgar servicios de calidad para la sociedad

e Tomar las mejores decisiones de tipo econdémico, politico y social

e Distribuir los recursos econdémicos aprovechando la informacién oportuna.
e Otorgar servicios basados en normas legales o leyes

e Conocer perspectiva de los usuarios y comunidad en general

e Comprender las tendencias y proyecciones de la economia

e Conocer las fortalezas y debilidades de su ambiente externo

e Identificar problemas o necesidades del ambiente interno

e Identificar problemas y oportunidades en la prestacion del servicio

e Valorar las gestiones del talento humano de acuerdo a su perfil

e Disminuir los riesgos de una inversion pablica

e Reducir los riesgos de las gestiones gerenciales

e Tomar las decisiones mas convenientes

e Contribuir a una gestion medio ambiental

¢ Planificar las formas de prestacion del servicio

e Desarrollar planes estratégicos de promocion a los usuarios como para cobranzas.

1.5. Ejemplos practicos de los beneficios de las investigaciones de mercados

1) Producir bienes y servicios de acuerdo a las necesidades del mercado
La imprenta offset Paz, ubicado en la avenida 24 de mayo, es un negocio autorizado por el
Servicios de Rentas Internas para la elaboracion de comprobantes de ventas vy
complementarios, mantiene una cartera de clientes de empresas publicas y privadas de la
provincia de Manabi. Sus ventas bajaron notablemente debido al avance tecnoldgico, por lo
que proyectaron mejorar sus productos en impresos digitales e incursionar en nuevos

servicios como asesorias financieras, asesorias de declaraciones de impuestos, a las nuevas
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2)

3)

necesidades de los clientes y que fue analizado en el informe de investigacion de mercados
que realizaron en el afio 2012.

Tendencias y proyecciones en el mercado.

La Unidad Tecnoldgica del Litoral-Unilit, ubicada en la Parroquia Los Esteros del canton
Manta, aplicando estudios de mercado en los afios 2014 y 2015 comprobé que los cursos
de computacion e inglés estaban teniendo una baja debido a la presencia de nuevos
competidores y a la facilidad de aprender en casa con los alcances tecnologicos debido a las
facilidades de internet en los domicilios, y en los colegios se incrementaban las salas de
computacion y el aprendizaje del idioma inglés, como una necesidad bésica en la formacion
de los bachilleres del Ecuador. Siendo necesario que Unilit incorpore en su portafolio de
servicios nuevos cursos como contabilidad financiera, oratoria, nivelacion en matematicas,
cursos de maquillaje, cursos de lingistica, entre otros que le permite seguir posicionado en

el mercado por més de 15 afios.

Disminuye los riesgos de una inversion.

Frutihelados, es una Pymes actualmente ubicada en la Avenida Flavio Reyes, con venta de
alimentos rapidos como helados de frutas, hamburguesas de platanos, salchipapas y otros.
En primera instancia estuvo ubicado en otro sitio que no se alcanzaban sus ingresos a cubrir
su capital de trabajo, por lo que decidié mediante el estudio de mercado cambiar el local a
una zona estratégica de la ciudad como es la Flavio Reyes, permitiendo la renovacién de
imagen total del negocio creando un ambiente agradable, dindmico, creativo y acogedor

para todas las edades, ganando nuevos clientes y mayor posicionamiento.

1.6.Importancia de la investigacién de mercado

Por razones fundamentales es importante la aplicacion de investigaciones de mercado: Los
cambios del medio, los avances tecnologicos y por el incremento del numero de

competidores.
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Los cambios del medio

El libre mercado, en su aforismo término, la globalizacién, implantd términos como la
competitividad y desafios empresariales, en donde las grandes empresas internacionales
han podido adaptarse rapidamente a los cambios mediante el uso de nuevas tecnologias y a
la aplicacion de las tendencias administrativas, logrando un posicionamiento en el mercado,
no asi los pequefios productores, que necesitan confirmar su accion mediante estudios que
le permitan visualizar de una manera mas objetiva lo que pasa en su entorno y aprovechar
las oportunidades. No obstante hay magnas empresas que fracasan o pierden grandes
segmentos de mercados a falta de estudios de mercado sobre las necesidades de cambio,

renovacion, las tendencias para la innovacion o creatividad en sus productos o servicios.

Es fundamental conocer las tendencias en el mercado, estar al tanto de las cambiantes
necesidades, deseos 0 expectativas de los consumidores, como es el caso de las
expectativas de los pacientes en problemas de salud en la que los pacientes disminuyan
tiempos de espera, que en otros mercados ya son prescritas en un tratamiento por medio de

la tecnologia.

Emergen simbolos, estilos de vida y tradiciones, que anteriormente fueron prescindidas y
que seran orgullo para consumidores domésticos y objeto de interés de los consumidores
globales. Fendmeno de productos que en vez de desecharlos se reciclen surgiendo nuevas

propuestas ecoldgicas, cambiando estilos de vida.

Segun Piedrahita (2007), las megatendencias cambiaran nuestro estilo de vida, el marketing
y sus consumidores. Como ejemplos de megatendencias, se refiere al internet que se
desarrolla a velocidad increible, las maquinas inteligentes mejoran la calidad de vida y
procesos complejos en el sector laboral. En la nanotecnologia chips diminutos, con
nanorobots capaces de reparar en el cuerpo humano los nervios, pintura de coche con
apretar un botén cambia el color. Biotecnologia, el diagndstico de genes, terapia de células
madre, 6rganos artificiales y que en los préximos 50 afios cada parte del cuerpo podréa ser
sustituida. Y asi se pueden mencionar otras megatendencias como la demografia,

urbanizacion, el mundo laboral de las mujeres, entre otros.
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Cambios en el pais.

Ecuador est4 en pleno desarrollo social y econdmico y necesitamos que los productos y
servicios estén al alcance de todos los consumidores, pero que sean de calidad que cubran

las necesidades y que nos lleven a un mejor estilo de vida.

En el andlisis de cambio del medio, hay que considerar los demogréficos y el estilo de vida,
un pais que antes compartiera habitos de compras similares se ha fragmentado en muchos

grupos diferentes de consumidores, cada uno con necesidades e intereses propios.

Datos del Instituto de Estadisticas y Censos (2010), revelan que la familia esta integrada
por uno o hasta tres hijos como maximo y que tanto el padre como la madre necesitan
trabajar para generar ingresos econdémicos, por lo que cambian costumbres, gustos,
preferencias 0 necesidades sea de vivienda, alimentacion, distraccion, vestimenta,
medicina, educacion, comunicacion, laborales, deportivas, entre otros, buscando sustituir
aquellas actividades que les demanda mas tiempo por aquellas que les facilita la vida de
acuerdo a los roles asumidos en la sociedad, es asi que para la educacion y distraccion de
sus hijos los padres hacen contratos de servicios de internet ya no como un lujo sino como

una necesidad.

De esta misma fuente de consulta, las familias con hijos menores de 17 afios, casi 54% de
las madres trabajan fuera de su hogar medio tiempo o tiempo completo. Se analiza por
ejemplo que las representantes de la empresa Avon, que antes vendian de puerta en puerta,
cada dia venden mas en las escuelas, las oficinas y las guarderias, lugares donde pueden

localizar a mayor cantidad de sus clientes.

Los cambios econdmicos, sociales, culturales y hasta politicos obligan a poner en préctica
un mercadeo mas permanente de las empresas sean publicas o privadas y que la Unica
forma de lograr competitividad en el mercado es conocer qué necesitan los clientes,
consumidores, sus gustos, preferencias, motivos de compras y otros factores. Por ejemplo:

las empresas bancarias, sobre las tarjetas de crédito, pueden contar con una base muy
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amplia de clientes dignos de crédito que se han segmentando por intereses y gustos
especiales, partiendo de ciertos patrones de compra y de otros datos de mercadotecnia.
Surge asi mismo una nueva fuerza de comercializacion por medio de catalogos hacia el
desarrollo de productos adaptados a los cambios en el estilo de vida, por ejemplo, las
mujeres que trabajan fuera de casa, ahora compran maés, pero sin perder tanto tiempo
mediante esta forma de compra inmediata y hasta las facilidades de crédito que otorgan

muchas de ellas.

Las nuevas formas de comprar significan nuevas oportunidades de distribucion para
aquellas compafiias que estén dispuestas a ver mas alld de sus tradicionales
establecimientos de salida o métodos de vender. La cadena Super Paco, Supermaxi, Mi
Comisariato, Gran AKki, son ejemplos en megatiendas y supermercados, que deben estar
atentos a las expectativas de promociones, descuentos, variedades de productos, espacios
cémodos y confortables que los clientes desean o necesitan.

Estos cambios profundos que estdn aconteciendo en el mercado traen nuevas
oportunidades, uno de estos sucesos es la recoleccion de base de datos, que debido a la
computadora es posible desarrollar perfiles detallados de millones de personas y de
clientes, empleando caracteristicas geograficas, demogréaficas y psicogréaficas, o su historial
de compras. Es posible disefiar productos, servicios y ofertas especiales a la medida de cada
segmento seleccionado de la base de datos con miras a incrementar, tanto el rendimiento
sobre la inversion como la satisfaccion del cliente, porque aun no se logra atraer en toda su

magnitud lo que la investigacion de mercados puede lograr.

Para ilustracion se presenta el desarrollo de los centros comerciales en Manta, actividad que
tiene sus inicios de manera formal con la implementacion de la Asociacion de
Comerciantes de la Bahia de Manta el 22 de agosto del 1977. Debido al crecimiento de
comerciantes informales se reunieron los primeros 17 socios conformando la Asociacién de
comerciantes de articulos nacionales y extranjeros la Bahia del Puerto de Manta,
abasteciendo de articulos de vestir con una gran demanda. Con el pasar de los afios

actualmente existen centros comerciales como El Paseo, Manta Shopping, Manta Centro,
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Plaza del Sol, centro comercial Lopez, Pycca, entre otros, cada uno con ofertas diferentes y
dispuestas a cubrir las exigencias del mercado. También existen otros centros comerciales
ubicados en el Mercado Central y en el antiguo Tarqui, quienes se desplazaron a distintos

sectores de Manta, por la situacion del terremoto del 16 de abril de 2016.

Estos negocios ofrecen diversidad de articulos como cosméticos, prendas de vestir,
productos medicinales, celulares, comida rapida, dulces, bisuterias de hombres y mujeres,
juguetes, cabinas telefénicas, salones de juegos virtuales, peluguerias, viveres de primera
necesidad, ropas y accesorios deportivos, perfumes, articulos de ferreteria, productos para

mascotas, servicios bancarios, papelerias, entre otros.

Se construye actualmente un nuevo centro comercial ubicado en la Avenida Malecon frente
al Hotel Oro Verde. La obra tendrd 120 mil metros cuadrados de construccion y sera de
cuatro plantas: dos subterraneas y dos altas. Ademas, contara con un parqueadero para dos
mil vehiculos. Se proyecta que para el segundo semestre del afio 2016 inicie sus

actividades.

Los cambios impulsados desde el gobierno

Como sefiala la Secretaria de Planificacion y Desarrollo (2012), la economia ecuatoriana se
ha caracterizado por ser proveedora de materias primas en el mercado internacional y al
mismo tiempo importadora de bienes y servicios de mayor valor agregado. Los constantes e
imprevistos cambios en los precios internacionales de las materias primas, asi como su
creciente diferencia frente a los precios de los productos de mayor valor agregado y alta
tecnologia, han colocado a la economia ecuatoriana en una situacion de intercambio

desigual sujeta a los movimientos del mercado mundial.

Consciente de esta situacion, el gobierno actual, impulsa un proceso de cambio del patrén
de especializacion productiva de la economia que le permita al Ecuador generar mayor
valor agregado a su produccion en el marco de la construccion de una sociedad del

conocimiento.
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Como lo manifiesta la Senplades (2012), la forma como se organiza la sociedad para
producir determinados bienes y servicios no se limita Unicamente a los procesos
estrictamente técnicos o econdémicos, sino que también tiene que ver con todo el conjunto
de interacciones entre los distintos actores sociales que utilizan los recursos que tienen a su
disposicion para llevar adelante las actividades productivas. A ese conjunto, que incluye los
productos, los procesos productivos y las relaciones sociales resultantes de esos procesos,
denominamos matriz productiva. Este cambio permitira generar nuestra riqueza basados no
solamente en la explotacién de nuestros recursos naturales, sino en la utilizacién de las

capacidades y los conocimientos de la poblacion.

Transformar la matriz productiva para alcanzar el Ecuador del Buen Vivir

Los siguientes parrafos que se exponen corresponden al folleto informativo | de la
Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo, Senplades (2012), que refiere los ejes
para la transformacion de la matriz productiva, la base legal donde los productores,
comercializadores y demas sectores adapten sus procesos, productos y servicios en el

mercado con calidad.

1. Diversificacién productiva basada en el desarrollo de industrias estratégicas-refineria,
astillero, petroguimica, metalurgia y siderurgica y en el establecimiento de nuevas
actividades productivas-maricultura, biocombustibles, productos forestales de madera que
amplien la oferta de productos ecuatorianos y reduzcan la dependencia del pais.

2. Agregacion de valor en la produccidon existente mediante la incorporacion de tecnologia
y conocimiento en los actuales procesos productivos de biotecnologia (bioquimica y
biomedicina), servicios ambientales y energias renovables.

3. Sustitucion selectiva de importaciones con bienes y servicios que ya producimos
actualmente y que seriamos capaces de sustituir en el corto plazo: industria farmacéutica,
tecnologia (software, hardware y servicios informaticos) y metalmecéanica.

4. Fomento a las exportaciones de productos nuevos, provenientes de actores nuevos
particularmente de la economia popular y solidaria o que incluyan mayor valor agregado,

alimentos frescos y procesados, confecciones y calzado, turismo. Con el fomento a las
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exportaciones se busca también diversificar y ampliar los destinos internacionales de
nuestros productos.

Se han identificado 14 sectores productivos y 5 industrias estratégicas para el proceso de
cambio de la matriz productiva del Ecuador. Los sectores priorizados, asi como las
industrias estratégicas serén los que faciliten la articulacion efectiva de la politica publica y
la materializacion de esta transformacion, pues permitiran el establecimiento de objetivos y
metas especificas observables en cada una de las industrias que se intenta desarrollar. De
esta manera el Gobierno Nacional evita la dispersion y favorece la concentracion de sus

esfuerzos.

Con el Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI), se cred un
marco moderno para el desarrollo de las actividades productivas privadas y de la economia
popular y solidaria, donde el Estado no solamente provee los incentivos fiscales necesarios
para las iniciativas de estos sectores, sino ademas los elementos que potencien su

desarrollo: educacidn, salud, infraestructura, conectividad y servicios basicos.

Por otra parte, la Ley Organica de Regulacién y Control del Poder de Mercado, que fue
creada en el afio 2011, provee de reglas transparentes a empresas, consumidores y
principalmente a pequefios y medianos productores para que puedan competir en
condiciones justas, asegurando que su desarrollo sea producto de su eficiencia y no de

précticas inadecuadas o desleales.

La expedicion de la Ley Organica de Educacion Superior (LOES) impulsa la
transformacion del sistema de educacion superior para la formacién del capital humano,

educacion de excelencia y hacia la transformacion productiva.

Segun INEN (2013), las leyes que contribuyen o regulan en el mercado hacia productos y
servicios de calidad, son la Carta de Ottawa (1986), adoptada en la Conferencia
Internacional de Promocidn de la Salud, recomienda a los paises signatarios comprometerse
a favor de la promocion de la salud, a través de la adopcion de politicas publicas saludables

con componentes tales como la legislacion, las medidas fiscales, el sistema tributario y los
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cambios organizativos; a oponerse a las presiones que se ejerzan para favorecer los

productos dafiinos, los medios condiciones de vida malsanos y la mala nutricion.

La Estrategia Mundial sobre Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud aprobada por
los paises miembros de la Organizacion Mundial de la Salud (2004), insta a que la empresa
privada adopte practicas de comercializacion responsable, en particular con respecto a la
promocién y la comercializacion de alimentos con alto contenido de grasas saturadas,

acidos grasos trans, azucares libres o sal, especialmente los dirigidos a los nifios.

La Primera Conferencia Ministerial Mundial sobre Estilos de Vida Saludables y Control de
las Enfermedades No Trasmisibles - ENT (2011), establecié que se debe prestar especial
atencion a la promocion de dietas saludables (consumo bajo de grasas saturadas, grasas
trans, sal, azucar y alto consumo de frutas y hortalizas) y a la actividad fisica en todos los

aspectos de la vida diaria.

La Ley Organica de Salud en el articulo 16 dispone que el Estado establecera una politica
intersectorial de seguridad alimentaria y nutricional, que propenda a eliminar los malos
habitos alimenticios, respete y fomente los conocimientos y practicas alimentarias
tradicionales, asi como el uso y consumo de productos y alimentos propios de cada regién y
garantizara a las personas el acceso permanente a alimentos sanos, variados, nutritivos,

inocuos Yy suficientes.

La Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria (2009), establece que las leyes
que regulan el régimen de salud, la educacion, la defensa del consumidor y el sistema de la
calidad, estableceran los mecanismos necesarios para promover, determinar y certificar la
calidad y el contenido nutricional de los alimentos, asi como también para restringir la

promocion de alimentos de baja calidad, a través de los medios de comunicacion.

De acuerdo a las atribuciones legales conferidas por la Constitucion de la Republica del
Ecuador, el Estatuto del Régimen Juridico y Administrativo de la Funcién Ejecutiva, se

establecio los limites maximos de grasas trans en grasas y aceites comestibles, margarinas e
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insumos para las industrias de alimentos, panaderias, restaurantes o servicios de comidas
(catering), por tanto los productores, comercializadores y demés sectores, adaptaran sus

procesos y/o productos a las condiciones establecidas.

La Constitucion de la Republica del Ecuador, en el articulo 52, garantiza a las personas el
derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y a elegir con libertad, asi como
a una informacién precisa y no engafosa sobre su contenido y caracteristicas. La ley
establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de las
consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos derechos, la
reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y
por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o

fuerza mayor.

La Ley Orgénica de Defensa del Consumidor (2011), en el articulo 4, sobre Derechos del
Consumidor, establece “la informacidn adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar como el derecho a la proteccién contra la

publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales coercitivos o desleales”.

El Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos Procesados para el Consumo Humano
(2013), tiene como objeto regular y controlar el etiquetado de los alimentos procesados
para el consumo humano, a fin de garantizar el derecho constitucional de las personas a la
informacidn oportuna, clara, precisa y no engafiosa sobre el contenido y caracteristicas de
estos alimentos, que permita al consumidor la correcta eleccion para su adquisicion y
consumo, rigen a todos los alimentos procesados para el consumo humano, que cuenten con
Registro Sanitario que se comercialicen en el territorio nacional, siendo una certificacion
otorgada por la Autoridad Sanitaria Nacional, para la importacion, exportacion y
comercializacion de los productos de uso y consumo humano sefialados en el articulo 137

de la Ley Organica de Salud.
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El Reglamento Técnico Ecuatoriano, expedido por el INEN, establece las caracteristicas de
un producto o servicio, o los procesos y métodos de produccion con ellas relacionados, con
inclusion de las disposiciones administrativas aplicables, y cuya observancia es obligatoria.
También puede incluir prescripciones en materia de terminologia, simbolos, embalaje,
marcado o etiquetado aplicables a un producto, proceso 0 método de produccion, o tratar
exclusivamente de ellas. Adicionalmente, puede referirse al destino de los productos
después de su puesta en circulacion o comercializacion y cubrir aspectos relativos al uso,

reciclaje, reutilizacion, eliminacion o desecho.

Todo alimento procesado para el consumo humano, debe cumplir con el Reglamento
Técnico Ecuatoriano RTE INEN 022 de Rotulado de productos alimenticios procesados,
envasados y empaquetados; adicionalmente se colocara un sistema grafico con barras de
colores colocadas de manera horizontal. Estos colores seran: rojo, amarillo y verde segun la
concentracion de los componentes.
a) La barra de color rojo esta asignado para los componentes de alto contenido y
tendra la frase “ALTO EN...”
b) La barra de color amarillo esta asignado para los componentes de medio contenido
y tendré la frase “MEDIO EN...”
c) La barra de color verde esta asignado para los componentes de bajo contenido y
tendra la frase de “BAJO EN...”

La tecnologia
En el desarrollo econémico, social y cultural, la ciencia, la tecnologia, innovacién y la

creatividad se han convertido en elementos fundamentales para la transformacion de la
alimentacion, salud, educacion y estructuras productivas, siendo necesario vincular la
demanda social mediante las instituciones de ciencias y tecnologia, comunidad cientifica y

todos los actores de la vida social.

En nuestra economia posterior a lo sucedido con el terremoto 16 A 2016, se necesita
alcanzar un desarrollo productivo con mayor valor agregado mediante un aumento
significativo de la cohesion social e inclusion ciudadana, mejorando la ensefianza de la

ciencia y favoreciendo las vocaciones cientificas, tarea de la Universidad Laica Eloy Alfaro
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de Manabi, dando pertinencia desde sus carreras a una formacion de calidad de los
profesionales creando nuevos conocimientos a través de la investigacion y desarrollo. Esta
cultura cientifica y tecnologica ampliamente extendida en la poblacion vincula a quienes
producen, identifican y aplican los conocimientos, se busca nuevas soluciones eficientes, es
decir, innovar que inicia desde la misma organizacion, reconociendo que en la ciudad de

Manta hay muchas empresas de distintas caracteristicas no basadas en la 1+D.

La capacidad cientifica y tecnoldgica es uno de los recursos principales para recuperar la
produccion, ganar mercados, fortalecer el empleo y dar respuesta socialmente cohesionada
a las severas condiciones que el terremoto 16 A-2016 dejo en diferentes sectores de nuestra
provincia, por lo que su reconstruccion conlleva a la modernizacion de las estructuras
sociales y el desarrollo humano integral (Prebish, 1986; Sunkel y Paz, 1970), ya que como
pais iberoamericano, se afronta el desafio de desplegar un perfil productivo con mayor
valor agregado impulsado desde el gobierno, aumentando la oferta de productos y servicios

con tecnologia que satisfaga necesidades de la poblacion.

Las tecnologias han desempefiado un papel fundamental en la configuracion de nuestra
sociedad y cultura hasta de cambiar habitos de la poblacion, si esperamos prosperidad en
los negocios, se debe establecer estrategias para el desarrollo de nuevos productos y
servicios y disefiar una estructura organizacional alineada a la cultura de innovacion y

creatividad.

En las organizaciones, como mencionan los investigadores (Pedroza y Cantu, pag. 115,
2008) 1a “planeacidn estratégica es la forma como se asegura que la vision de la empresa
se lleve a cabo, ademas gracias a ella, se detectan necesidades del mercado, las acciones
de la competencia, cambios en la tecnologia, la industria y en los esquemas de negocio,
asimismo se analizan las competencias medulares de la empresa (actuales y a desarrollar)
y a partir de la interrelacion de toda esta informacion se determinan oportunidades de
mejora de productividad o que requieran la generacion de valor en los productos actuales
0 nuevos, procesos y/o servicios de la empresa, es la primera fase del modelo de gestion de

la innovacion y la tecnologia”.
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Los competidores
Se puede definir como negocios que ofrecen productos o servicios que satisfacen la misma
necesidad en el cliente, aun cuando lo hagan de diferente manera, estén localizados o no

dentro de un mismo sitio.

Los negocios de cine, canales de television local o nacional, funerarias, transporte, renta de
videos, restaurantes, circos, hoteles, centros de belleza, licorerias, comisariatos, industrias
de atunes, aceites, jabones, compiten contra otros similares y se pretende satisfacer la

misma necesidad con los clientes o consumidores.

Cuando se necesita conocer los competidores se debe considerar la cantidad y
caracteristicas. Esto se debe a los cambios de gustos y necesidades de los consumidores. En
la medida en que cada negocio logre adaptarse con suficiente rapidez a los cambios en las
fuerzas externas (por ejemplo, cambios en los gustos de la clientela o aparicion de nuevos

productos), lograra una ventaja frente a sus competidores.

[lustracion 1: Directrices para identificar, evaluar y conocer los competidores:

e N e N e N W
promocion, ofertas,
Cuantos existen en el Dénde estan descuentos o

mercado? ubicados? publicidad llevan a
cabo los

| J | J | J L ".ﬂ"l"e"d‘"es? J/

¢Quiénes son?

Con qué perfil Cuales son los

profesional cuenta la Cuantos y cuales ng varlec:_ad del greflos delos
empresa proveedores tienen? productos tiene e productos o servicios
competidora? ’ competidor? con los que
P ' compiten?
. J . J . J
Qué tecnologia Cuales son las .
aplican en procesos fortalezas o ventajas ¢ dueablielis dz%’;;?f
de produccion? de su competidor? )

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Autora
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Tabla 2: Ejemplos de competidores: Jugos envasados en Ecuador

Empresa Ubicacion Marca Tipo de jugo
TONI S.A. Guayaquil Tampico Bebida
SUMESA Guayaquil Frutal Bebida
SUMESA Guayaquil Sumesa Bebida
REYSAHIWAL A.G.R.S.A. Sangolqui Rey néctar Néctar
RESGASA Guayaquil All Natural Bebida
QUICORNAC S.A. Los Rios Sunny Néctar
P.LACTEOS SAN ANTONIO Cuenca Nutri Jugo Néctar
NORTHTOP Guayaquil Deli Néctar
NESTHLE -ECUAJUGOS Cayambe Natura Néctar
LECOCEM-PARMALAT Latacunga Santal Bebida
LECHERA ANDINA S.A. Pichincha Supermaxi Bebida
LECHERA ANDINA S.A. Pichincha Andina Bebida
FADESA-ECUAVEGETAL Babahoyo Facundo Bebida
FADESA-ECUAVEGETAL Babahoyo Facundo Néctar
ALPINA Alpina Fruto Néctar

Fuente: (Espinoza, 2010)

Es necesario en las investigaciones de mercado reflexionar sobre los Productos

Sustitutivos, ya que se considera un bien sustitutivo de otro, en tanto uno de ellos puede

ser consumido o usado en lugar del otro en alguno de sus posibles usos. Ejemplo:

[ustracion 2: Productos sustitutivos de los jugos envasados de fruta china.

Productos
sustitutivos del
jugo envasado de
la fruta china

Aguas
envasadas

)
Jugos
envasados

Néctares
—

. )

Té envasados

Isoténicos
(energizantes)

| —

Lacteos

)

Bebidas
gaseosas

| —

)

Jugos en Polvo

| —

Fuente: Oyague, 2015
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Ejemplo estudio de competidores: Para una nueva imprenta en Flavio Alfaro. Segun
Bravo (2014), con la necesidad de adquirir documentos que faciliten la administracion y
justificar la compra venta de bienes o servicios en el canton Flavio Alfaro y cumplir con
lo establecido en la Ley Tributaria, las imprentas que se encuentra en los cantones mas
cercanos han manejado a los duefios de los negocios del canton en estudio de manera
discriminatoria a tal nivel de cobrarles un precio elevado por los trabajos requeridos en
los cantones tales como Chone, Portoviejo, EI Carmen, como el retraso de la entrega,

teniendo como prioridad a los negocios de sus jurisdicciones.
En el cantdn Chone existen 5 imprentas, y en el Carmen hay un total de 3 imprentas, las
mismas por el volumen de produccion no logran cubrir la demanda existente, y en

canton Flavio Alfaro no existe empresa en artes graficas que cubra estas necesidades.

Tabla 3: Establecimientos graficos en Chone

No. Nombre Comercial Direccion
1 Imprenta y Graficas Mufioz Av. Carlos Alberto Aray 128 y Raymundo Aveiga
2 Imprenta y Graficas Santos Washington S/N y Atahualpa
3 Imprenta San José Sucre y Bolivar
4 Mega print Publicidad e Imprenta Pichincha S/N y Washington
5 Imprenta Ibarra Atahualpa S/N- Bolivar y Rocafuerte
Fuente: Servicios de Rentas Internas, 2015
Tabla 4: Establecimientos gréficos en El Carmen
No. Nombre Comercial Direccion
1 Imprenta Sarifer Av. Chone S/N y 3 de Julio
2 Graficas Pacifico Av. La Esperanza SINy Luis Félix Lopez y Av. 3
3 Zona Digital Salustio Giler S/N y Calle 4 de Diciembre

Fuente: Servicios de Rentas Internas, 2015

Se presenta en este parrafo algunos datos segun las tablas 5, 6 y 7 y la ilustracion No. 3, que
aportan para conocer potenciales competidores y oferta de productos en el mercado, en la
perspectiva de instalar negocios, como es el caso de las conchas empacadas, empacados por

productos entero y despresados de pollo y prendas de vestir de nifias de 0-4 afios.
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En el primer ejemplo, la empresa Conchal Shell & Fresh con 15 afios de experiencia en sus

productos que tienen un alto control de calidad, entregan el marisco de concha empacado

por kilos o libras al por mayor y menor a sus clientes como son los restaurantes, cevicherias

y chifas. Se encuentra localizada en la Provincia del Guayas en la ciudad de Guayaquil a

375m al Sur de la Cruz Roja de Alajuela, contiguo al Parque Arroyo.

Los productos que ofrece nuestro competidor Conchal Shell & Fresh son los siguientes:

v

AN N N N

Los empacados de concha se los encuentra en el mercado en 2 presentaciones:

Concha prieta.

El pulpo limpio.

El calamar pequefio.
Pescado carita limpio.

Carne de caracol de alta mar.

Carne de cangrejo y ufias de cangrejo.

Tabla 5: Precios de Empacados de Conchas

EMPACADO EN LIBRAS

EMPACADO EN KILOS

Concha prieta descarnada

Concha prieta descarnada

42 unidades

100 unidades

$7,50 $15,00
Pulpo limpio Pulpo limpio
$4,00 $8,00

Calamar pequefio 1Lb

Calamar pequefio 1KL

$7,00

Calamar pequefio limpio 1Lb

Calamar pequefio limpio
1KL

$14,00

Carne de caracol 1Lb

Carne de caracol 1KL

$6,00

$12,00

Carne de cangrejo 1Lb

Carne de cangrejo 1KL

$14,00

Ufa de cangrejo 1Lb

$28,00

Ufa de cangrejo 1KL

$8,20

$ 18,50

Fuente: Investigacion local
Elaborado: Autora

Es una empresa que maneja con responsabilidad sus pedidos, pasado de 1000 kilos tiene

un plazo de entrega de 15 dias, si es menos de esa cantidad un plazo de 10 dias el

pedido. Es entregado a traves de Cargas del Pacifico S.A que se encarga de llevar el
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producto al consumidor final. La manera de pago de sus clientes es el deposito del 50
por ciento al inicio de lo solicitado y el 50 por ciento al final de la entrega del producto.

Tabla 6: Ejemplo por productos para empacados de pollo

Producto Descripcion Presentaciones
Pollo entero Pollo entero con Empagque individual
cuello incluye higado
congelado y mollejas peso de 1.7 a 2.1 Kg
Pollo entero Pollo entero con Empagque individual
cuello incluye higado
fresco y mollejas peso de 1.7 a 2.1 Kg
. Pollo entero sin cuello | Empague individual
Pollo sin cuello - .
y sin menudencias peso de 1.7 a 2.1 Kg

Fuente: Investigacion local
Elaborado: Autora

Tabla 7: Presentacion de pollo despresado

Productos Descripcion Presentaciones
Pechuga Entera Pechuga entera con espalda SRIEE S G2 19 b Rl el e alo
10 kg aprox.
Muslos Enteros Muslos enteros (pierna y Bandejas de 1,5 kg aprox. y bolsas de
cadera) 10 kg aprox.
Filete de Pechuga P_echyga completa sin hueso y | Bandejas de 1 kg aprox. y bolsas de 10
sin piel. kg aprox.
Alas de Pollo Alas de enteras ESTAEIEE 66 15 () Zpere. 37 el 2
10 kg aprox.
Piernas de Pollo Piernitas de pollo (chupetas) SEleE) s G2 19 b i 1 el £ 2l
10 kg aprox.

Caderas de pollo enteras con

Contrapiernas Bandejas de 1,5 kg aprox.

hueso y Piel
Higado de Pollo Higaditos de Pollo Bolsas de 1 kg aprox.
Mollejitas de Pollo Mollejas limpias y peladas Bolsas de 1 kg aprox.

Fuente: Investigacion local
Elaborado: Autora
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llustracion 3: Ejemplo por productos: prendas de ropas de nifias entre 0 a 4 afios

Descripcion del producto

Caracteristicas

Las marcas de vestidos, faldas, conjuntos, blusas, overoles,
shorts, leggings, chompas, chalecos, busos, algunas son de
marca ecuatoriana y del extrajero como:

Pasa, Mundo Bebé, Baby, Neverland, Disney, Bebe Crece,
Cray6n, Bungi Girls, Carolina Herrera, Tommy Hilfiger, Chloe,
Hannah Montana.

Los vestidos son confeccionados con diversas tipos de telas
seda, chifon, hilo, lana, algodén.

Por lo general los vestidos de nifias son confeccionados por
modistas y sus modelos varian de acuerdo al gusto de cada
cliente.

Su precio es de acuerdo al tipo de modelo, de vestido que
deseen van desde $15-$50 d6lares.

Los adquieren para diversas ocasiones sean cumpleafios,
bautizos, fiestas sociales, entre otros motivos.

Las faldas pueden ser de tela jeans, seda, dracén, la, entre otras.

Sus precios varian de acuerdo a la marca de las faldas, desde $
8.00- 14.00 a $ 25.00 dolares.

Los conjuntos son de 2 piezas con diversos colores, disefios,
con apliques, encajes, piedras, entre otros.
Sus precios varfan de acuerdo a la marca.

Van de $18.00 a $35.00

Los shorts son de diferentes modelos y colores, como de telas.

Sus precios van de $8.00 a $25.00

Blusas existen modelos llamativos con diferentes telas como
jeans, hilo, lana, algodén, entre otros, con apliques, piedras,
encajes, bordados y estampados al gusto de los padres e hijas.

Sus precios son de $7 hasta $20.00 d6lares.

Los overoles son muy utilizados en niflas para una mejor
comodidad en ellos, existen modelos llamativos con diferentes
telas como jeans, hilo, algodén, entre otros.

Sus precios son de $15, $20.00 a $35.00 ddlares.

Fuente: Investigacion local
Elaborado: Autora
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PARTE II

EL PROCESO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1. Planificacion del proceso

El proceso formal de investigacion de mercados se puede considerar como una serie de

pasos que conlleva al proceso de investigacion, para realizar de manera efectiva el

proyecto de mercado es esencial planificar y lograr su interdependencia de cada uno

con la finalidad de obtener hallazgos significativos para la toma de decisiones:

1)
2)
3)
4)

5)
6)
7)
8)
9)

Identificacidn de necesidades, oportunidades o problemas
Planteamiento del objetivo
Justificacion de la investigacion de mercado

Disefio metodoldgico de Investigacién de mercados
a) Tipo de investigacion
b) Variables
c) Fuente de datos
d) Meétodo
Poblacion
Segmento de mercado
Muestreo
Target de mercado

Recoleccidn de datos y procesamiento

10) Riesgo y Confianza

11) Analisis y presentacion de datos

12) Informe y manifestaciones

12.1.Estructura

12.2.Etica en la investigacion

39



llustracion 4: Pasos de la investigacion de mercado

Identificacion de
necesidades,

Justificacion de la

oportunidades o > | Planteamiento del objetivo > investigacion de mercados
problemas
@
Disefio metodolégico de 5 6
Investigacion de mercados
- Tipo de investigacion S Poblacién
- Variables Segmento de mercado
- Fuente de datos
- Método
8 9
7
—> —>
Muestreo Target de mercado Recoleccion de datos
N\ N\ |
\/ 1) 12 )
10
Riesgo y Confianza —>| Analisis y presentacion de [—| Informe y manifestaciones

datos

Fuente: Kinnear y Taylor,
Elaborado por: Autora

1993
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2.2. Pasos de la investigacion de mercado

Identificacidon de necesidades, oportunidades o problemas

El planteamiento de la necesidad de la informacion de mercadeo, es uno de los primeros
pasos que se debe realizar. El investigador debe comprender por qué se requiere la
informacidn para la toma de decisiones. Esta fase es critica del proceso de investigacion,
porque con mucha frecuencia, la importancia de este pasa por alto en el deseo de comenzar
un proyecto de investigaciéon, dando hallazgos de investigacién no orientados a las

decisiones.

Planteamiento del objetivo
Una vez analizada la necesidad de informacion de investigacién, se deben construir los
objetivos de la investigacion propuesta, estos son claros, medibles y deben ser congruentes
con las necesidades planteadas.
Ejemplo:
Objetivo general:  Conocer gustos y preferencias de zapatillas para nifias mediante la
investigacion de mercados para posicionar una microempresa con productos innovadores en
la ciudad de Manta. (¢ Qué? ;Como? y ;Para qué?)
Objetivos especificos
1. Investigar el producto, su importancia, beneficios, procesos de elaboracion,
mediante fuentes secundarias.
2. Determinar el mercado potencial y disponible, mediante fuentes primarias.
3. Indagar el ambiente competitivo, precios, marcas, ofertas mediante fuentes
secundarias y primarias.
4. Analizar el riesgo y confianza en el mercado.
5. Realizar la proyeccion de demanda y costos de acuerdo al informe de investigacion
de mercado.
Justificacion de la investigacion de mercados
En qué beneficia la investigacion de mercados, se debe manifestar los impactos
positivos para la empresa, los inversionistas los clientes, consumidores y para la

economia.

41



Beneficios para la empresa:

¢ Planificacion de la produccion basada en el conocimiento de las necesidades de las
empresas 0 de los clientes o consumidores para otorgar calidad de los productos o
Servicios.

e Toma de las mejores decisiones para un buen direccionamiento de la empresa, con
la comprension y andlisis de las tendencias y proyecciones en el mercado.

Beneficios para la economia:

e Productos y servicios de calidad que garantizan satisfacer la demanda

e Contribucion a una gestion medio ambiental

¢ Responsabilidad de los habitantes consumiendo productos que no atenten contra la

salud y bienestar propio.

Disefio metodolégico de Investigacion de mercados

v~ Tipo de investigacién
v~ Variables

v Fuente de datos

v~ Método

v~ Cuadro de planificacién de recoleccion de datos

v~ Tipo de Investigacion
Tomando como referencia Kinnear y Taylor (1993), el disefio metodologico puede ser de
tres tipos de investigaciones:
a. Investigacion exploratoria
b. Investigacidn concluyente

c. Investigacion de monitoreo del desempefio (retroalimentacion de rutina).
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[lustracién 5: Tipos de investigaciones de mercado

Investigacion
exploratoria

Investigacion
concluyente

Investigacion de
monitoreo del
desempeiio

Fuente: Kinnear y Taylor (1993)
Elaborado por: Investigadora

Como explica Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), cuando se habla sobre el alcance de
una investigacion no se debe pensar en una tipologia, ya que méas que una clasificacién, lo

unico que indica dicho alcance es el resultado que se espera obtener del estudio. Estas son:

a. Investigacion exploratoria
Esta investigacion es apropiada en las etapas iniciales del proceso de la toma de decisiones,
estd disefiada para obtener un andlisis preliminar de la situacién con un minimo de costo y

de tiempo.

Se hacer referencia en los siguientes parrafos a los aportes de Kinnear y Taylor (1993), que
el disefio de la investigacion se caracteriza por la flexibilidad para ser sensible a lo
inesperado y descubrir otros puntos de vista no identificados previamente. Se emplean
enfoques amplios y versatiles. Estos incluyen las fuentes secundarias de informacion,
observacion, entrevista con expertos, entrevistas de grupos con especialistas y estudio de
casos. Una vez que el problema se ha definido claramente, la investigacion exploratoria
pide ser util para la identificacion de cursos alternativos de accion. En este caso, el gerente
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busca claves para tener enfoques innovadores de mercadeo. El objetivo consiste en ampliar
las alternativas identificadas.
La investigacion exploratoria es adecuada cuando los objetivos de la investigacion
incluyen:
¢ Identificacion de problemas u oportunidades
e Desarrollo de una formulacibn mas precisa de un problema u
oportunidad remotamente identificada
e La obtencion de una perspectiva con relacion a la extension de las
variables que operan en una situacion
e EI establecimiento de prioridades de acuerdo con la importancia
potencial de diversos problemas u oportunidades
e EIl logro de una perspectiva de la gerencia y del investigador, con
respecto al tipo de situacion problema
e Laidentificacion y formulacién de cursos alternativos de accion
e La recoleccion de informacion sobre los problemas asociados con la

realizacion de la investigacion concluyente.

Puesto que la investigacion exploratoria se relaciona con una situacién donde existe un
conocimiento limitado, el disefio de la investigacidn se caracteriza por su flexibilidad para
ser sensible ante lo inesperado y para descubrir ideas y sutilezas no reconocidas
previamente. Estos procedimientos son:

v" Buscar fuentes secundarias

v’ Entrevistas a expertos en el tema

v Recopilar historias de caso.

Proposito.- Examina un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se
tienen dudas o no se ha abordado antes.

Utilidad.- Argumentos de fendmenos nuevos o relativamente desconocidos. Se establecen
prioridades para estudios futuros.

Método. - Son flexibles e identifican conceptos o variables sobresalientes a estudiar en otra

investigacion.
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Relacion con otros estudios. - Dispone facilidad para otros estudios.
Meta del investigador.- Permite investigar un problema poco estudiado o desde una

perspectiva innovadora. Se presenta en la ilustracion 6 resumen de su utilidad.

llustracion 6: Estudios Exploratorios

Permiten una vision general de tipo
——aproximativo, respecto a una determinada
realidad.

Se obtiene informacién sobre la posibilidad de
—realizar una investigacion mas completa sobre
un problema particular del contexto.

Se la realiza cuando el tema elegido ha sido
poco explorado y reconocido.

ESTUDIOS EXPLORATORIOS

Se aumenta el grado de familiaridad con
fendmenos relativamente desconocidos.

Fuente: Hernandez, Fernandez, y Baptista (2010).
Elaborado: Autora

b. Investigacion concluyente
Esta suministra informacion que ayuda a evaluar y seleccionar un curso de accién. El
disefio de la investigacion se caracteriza por procedimientos formales de investigacion. La
informacion que se va a recolectar esté relacionada con las alternativas en evaluacion. Los
posibles enfoques de investigacion incluyen encuestas, experimentos, observaciones y

simulaciones. (Kinnear y Taylor, 1993).
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La investigacion concluyente estd disefiada para suministrar informacioén con miras a la
evaluacion de cursos alternativos de accion. Esta puede subsidiarse en investigacion

descriptiva e investigacion casual. (Samuelson, 2007).

Investigacion descriptiva La mayor parte de los estudios de investigacion de mercados
usan la investigacion descriptiva. Casi todo el estudio de esta naturaleza depende en gran
parte de la formulacion de preguntas a los encuestados y de la disponibilidad de datos

secundarios.

Los estudios descriptivos determinan por ejemplo: percepciones del comprador acerca de
las caracteristicas de los productos; perfiles de audiencia para medios de comunicacion;
describen el tamafio del mercado, el poder adquisitivo de los consumidores, disponibilidad
y ubicacion de los distribuidores; perfiles del comprador de un producto; los estudios del
uso de productos describen los patrones de consumo; los estudios de participacion del
mercado determinan proporcion de las ventas totales que ha recibido la empresa y su
competencia; los estudios de andlisis de ventas describen los patrones de ventas por region
geogréfica, tipo, tamafio de cuenta y caracteristicas de la linea de productos; la
investigacion de precios describe el rango y la frecuencia de los precios que se cobran por

los productos de la empresa y de competencia. (Kinnear y Taylor, 1993).

Investigacion casual. Este tipo de investigacion requiere un disefio planeado y
estructurado que no solo minimice el error sisteméatico y maximice la confiabilidad, sino
que permita conclusiones razonables no ambiguas sobre la casualidad. Se presenta en la

ilustracion 7 resumen de su utilidad, aplicacion y subdivision.
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llustracion 7: Investigacién concluyente

Evaluar y seleccionar un curso de accion.

Procedimientos formales de investigacion.

Enfoques de investigacion incluyen encuestas, experimentos, observaciones y
simulaciones.

Esta se subdivide en:
Investigacién descriptiva
- Investigacién casual.

Investigacion descriptiva
Una descripcion grafica de las caracteristicas de los fendmenos de mercados
Determinacion de la frecuencia con que se presentan.
Una determinacién del grado de asociacion de la variable de mercados.

Investigacion concluyente

Formulaciéon en cuanto a la ocurrencia de los fendmenos de mercado.

La investigacion casual
Comprenden cuales variables son la causa de los que se predice (el efecto)
Compresion de las razones por las cuales suceden los hechos.

La naturaleza de la relacién funcional entre factores causales y el efecto que
se va predecir.

Fuente: (Kinnear y Taylor, 1993).
Elaborado: Autora

Proposito.- Describe un fendmeno: especifica propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes.

Utilidad.- Precisa las dimensiones de un fendmeno.

Método.- Identifica el fendmeno y los objetos/sujetos involucrados; define las variables a
medir; recolecta datos para medir las variables; concluye.

Relacion con otros estudios.- Son la base para investigaciones correlacionales.

Amplitud de investigacion.- Focalizada a las variables.
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c. Investigacion de monitoreo del desempefio
El monitoreo del desempefio es el elemento esencial necesario para controlar los programas
de mercadeo de acuerdo con los planes, que su desorientacion puede ser consecuencia de
una ejecucion inapropiada del programa de mercadeo y cambios no previstos en los

factores situacionales.

Por consiguiente, el monitoreo efectivo del desempefio incluye el monitoreo de las
variables de la mezcla de mercadeo y de las variables situacionales, junto con las medidas
de desempefio tradicionales como por ejemplo: nimero o porcentaje de ventas,
participacion de mercado, utilidades y rendimiento sobre la inversion; variables
situacionales como regulacién gubernamental, disponibilidad de recursos, cambios en los
estilos de vida de los compradores, intereses de grupos de consumidores, sobre medidas del
desempefio como datos sobre unidades vendidas, volumen de ventas y participacion de
mercado; monitoreo de tendencias, perfiles demogréficos, cambio de marcas, examinar
nuevos patrones de prueba, compradores que repiten compra, verificacion de compras
combinadas, prediccion del éxito del producto en el mercado de prueba y evaluacion de

promociones especiales. (Kinnear y Taylor, 1993).

llustracion 8: Investigacion monitoreo de desempefio

Este es un elemento esencial en el control de los programas de acuerda
con los planes.

El propdsito de esta investigacion es el de sefialar la presencia de
problema u oportunidades potenciales.

-

En las variables situacionales, como actividad competitiva, condiciones
economicas y tendencias de la demanda, para determinar si el clima
situacional se habia previsto cuando se formula los planes.

Las fuentes de datos adecuadas, incluyen:
Formulacion de cuestionarios si son encuestas, observaciones,
entrevistas, fichas, entre otros.
- Datos secundarios

Investigacion monitoreo de desempefio

Fuente: Castillo (2011)
Elaborado: Autora
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Tipos de investigacion que se pueden aplicar

Ejemplos 1

Necesidad: La empresa de venta de electrodomésticos tiene un nivel alto de pagos
atrasados en el primer trimestre del afio 2015

Tipo de investigacion: Investigacion exploratoria

Metodo: Entrevista a clientes con mayor tiempo en la empresa

Posible hallazgo: Los clientes tienen la posibilidad de pago pero los intereses de mora
desmotivan a los clientes su cumplimiento pensando incluso en ser su ultima compra. La

demora son las filas que deben hacer para pagos solo por ventanillas de las agencias.

Ejemplo 2

Tipo de investigacion: Investigacion exploratoria

Meétodo: Entrevistas en sesiones de grupo con compradores adultos de un producto
envasado

Posible hallazgo: Al mostrar a los clientes la etiqueta con informacién nutricional
(etiquetado en Ecuador), se analiza si disminuye la percepcion del valor nutricional e
incrementa sus preferencias por productos naturales.

El disefio de manera técnica, garantiza que la informacién obtenida sea consistente con los
objetivos del estudio y que los datos se recolecten a través de procedimientos exactos y

econdmicos.

Ejemplo 3

Tipo de investigacion: Investigacion concluyente

Metodo: Prueba degustaciones de mantequillas de una industria local

Posible hallazgo: Se evaluaran en diferentes segmentos de mercados sobre la calidad de la
mantequilla de una industria en la que el primer producto puede tener una mayor aceptacion

por su gran sabor y textura al momento de consumirla en diferentes preparados u alimentos.
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Ejemplo 4

Necesidad: El negocio de venta de comidas rapidas se necesita conocer el criterio de los
clientes sobre la calidad de los productos alimenticios de helados de frutas y hamburguesas
de platanos.

Tipo de investigacion: Investigacion de monitoreo del desempefio

Método: Mediante una encuesta fisica con preguntas cerradas a clientes fijos durante los
fines de semana.

Posible hallazgo: Los clientes estaran satisfechos con los productos o con el disefio del
local consideran que debe cambiar de lugar y los ambientes deben innovarse en colores,

muebles y otras &reas que expresen vida y dinamismo para degustar los alimentos.

Ejemplo 5
Tipo de investigacion: Investigacion monitoreo de desempefio que se puede aplicar
- Medicion del efecto de una oferta de jugos envasados

Medicion del efecto de una oferta de bebidas gaseosas tradicionales

Seguimiento de las compras de alimentos congelados locales de la Costa

Monitoreo de la aceptacion de una nueva linea de juguetes de madera

v~ Variables
Sabino (2014), define a la variable como una caracteristica o cualidad, magnitud o cantidad,
que puede sufrir cambios y que es objeto de analisis, medicidn, manipulacién o control de
una investigacion, ejemplo: la edad, el peso corporal, la estatura, las marcas de
automoviles, precios de productos, preferencias de sabores, entre otros; y segun su

naturaleza pueden ser variables cualitativas o cuantitativas.
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Tabla 8: Variables

Tipo de variable | Variables cuantitativas | Se expresan en valores o datos numéricos

Clasificacion Variables discretas Asumen valores y cifras enteras
Ejemplos:
Cantidad de alumnos en aula: 29, 30, 50
Variables continuas Numeros fraccionados o decimales
Ejemplos:

Temperatura ambiental entre 32,4 °C
Un objeto mide entre 32,4 cm de alto.
Fuente: Sabino (2014)
Elaborado por: Investigadora

Tabla 9: Ejemplo de variables cuantitativas
Estudio de mercado Variables (objeto de investigacion)

Oferta e  Numero de marcas en el mercado

e  Cuantificar los medios de publicidad
favoritos de los clientes

e NuUmero de proveedores de los
competidores

e  Cuantificar la disponibilidad de materia
prima

Demanda e NOmero de consumo de bebidas

gaseosas

e  Cuantificar las preferencias de consumo
de chocolates por costumbres

e  Cuantificar las frecuencias de consumo
de leche descremada

e  Determinar el nivel de consumo por
sabores de galletas en el mercado

e  Evaluar por nimero de preferencias de
compras de ropas de damas en centros
comerciales

e  Gasto promedio del producto por tipos
de clientes de zatos deportivos

e  Cuantificar las preferencias de empaque
para alimentos.

Fuente y elaborado por: Investigadora

Tabla 10: Las variables cualitativas
Tipo de variable | Las variables cualitativas | Se llaman categ6ricas
Se expresan de forma verbal no numéricas
Clasificacion Variables dicotémicas Se manifiesta en una categoria
Ejemplos: Género masculino o femenino.
Empresas publicas o privadas
Variables policotémicas | Se manifiestan en dos 0 mas categorias.
Ejemplos:
Marcas de computadoras, colores de tinta.
Tipos de empresas.
Clases sociales.
Fuente: Sabino (2014)
Elaborado por: Investigadora
Tabla 11: Ejemplo de variables cualitativas
Estudio de mercado Variables (objeto de investigacion)

Oferta o Determinar las razones por las que
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prefieren precios econ6micos.
e Conocer las caracteristicas generales
de los clientes para hoteles de 4y 5

estrellas.
e Las razones de preferencias de
determinados canales de

comercializacion

Proceso de produccion

Razones de los niveles de consumo
Formas de consumo

Preferencias de consumo
Frecuencias de consumo
Preferencias de sabores

Preferencias de lugares de compras
Motivos de preferencia de empaque
Fuente y elaborado por: Investigadora

Demanda

v~ Fuentes de datos
Son todos los recursos que contienen datos formales, informales, escritos, orales o
multimedia. Mediante la fuente de datos se conocen si existen teorias, hipdtesis o
técnicas sobre los temas que se esta investigando. Se logra precisar el problema con
mayor certeza. Existen dos tipos generales de datos:

v" Datos primarios, requieren la conduccion de un estudio original por medio de encuestas,
entrevistas, experimentos, simulaciones, degustaciones, entre otros.

v Datos secundarios, son aquellos que se han publicado con anterioridad y recolectado
con propositos diferentes de los de satisfacer las necesidades especificas de la

investigacion inmediata.

Los datos secundarios pueden clasificarse como provenientes de fuentes internas o de
fuentes externas. Los datos internos se originan dentro de la organizacion para la cual se
realiza la investigacion, como informes de ventas, estados financieros, entre otros.

Los datos externos provienen de un conjunto de fuentes, tales como publicaciones
gubernamentales, datos de asociaciones comerciales, libros, boletines, informe vy

periddicos.

La principal ventaja de los datos secundarios es el ahorro en costos y tiempo en
comparacion con las fuentes de datos primarios. Consideremos que el objetivo de la

investigacion sea el de calcular el potencial de mercado para un producto. Si hay datos
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secundarios disponibles, el investigador podria visitar una biblioteca, identificar la fuente
apropiada y recolectar los datos deseados con relacion al potencial de mercado.

llustracion 9: Fuentes Secundarias y Primarias

s A
Poseen informacién organizada, elaborada, Pogeen |r:jf0|_fma0|qn nueva
producto de andlisis de documentos primarios pr%I_uctg e Investigaciones
originales, que sirven para ampliar el contenido publicadas por primera vez.
de la investigacion que se esté realizando. L )
( )
m tern \ Encuestas, entrevistas, novelas,
ernas discursos, noticias, observaciones
Propias de la organizacion: Registros  de de mercado, entre otros.
clientes, registros contables, informacién de L )
ventas, entre otros.
Externas
Informacion de empresas u organizaciones
externas.

Ejemplos: enciclopedias, censo,

antologias, banco de datos, critica literaria,
directorios, libros o articulos que interpretan
Qtros trabajos o investigaciones. j

Fuente y elaborado por: Investigadora

v~ Los métodos
Cuando las necesidades de informacién de un estudio requieren los datos sobre actitudes,
percepciones, motivaciones, conocimiento y comportamientos futuros de los encuestados,
es esencial formular preguntas a las personas. Los encuestados pueden ser consumidores,
compradores industriales, mayoristas, minoristas o cualquier persona con conocimientos,
que pueda proveer datos Utiles para una situacion de decision.

Si se busca la utilidad de los datos, se deben construir preguntas sistematicas que los
encuestados suministren datos confiables. Se emplean procedimientos de investigacion
formales y estructurados.
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Los instrumentos para la recoleccion de la informacion se emplean encuestas, entrevistas,
fichas de observacion. Los lugares donde se pueden llevar a cabo el levantamiento de esta
informacién son en degustaciones, ferias, stand, otros. Instrumentos de métodos

cuantitativos y cualitativos.

La entrevista

La entrevista como lo manifiesta Lopez y Pierre (2011), consiste en precisar o especificar la
entrevista nos remite a una interrelacion, el contacto, la comunicacién, confrontacion, el
reporte, informe, la reflexion expresada, la indagacion. Breve, es una técnica antiquisima en
donde se efecta un acto de comunicacion a través de la cual una parte obtiene informacién

de la otra.

El tipo de entrevista puede variar de acuerdo con las tacticas que se utilicen para el
acercamiento y la situacion en la que se desarrolle, por lo se aplican desde entrevista
estructurada, la entrevista no estructurada y la entrevista grupal, entre otras. Por ejemplo, en
la entrevista individual, es una técnica muy eficaz para obtener datos significativos y
relevantes. Es una técnica flexible y abierta en la que se puede conseguir informacion

interesante, incluso mas alla de las preguntas realizadas. (Carrion, 2013).

La encuesta

La investigacion por encuesta es considerada como una rama de la investigacion social
cientifica orientada a la valoracién de poblaciones enteras mediante el analisis de muestras
representativas de la misma (Kerlinger, 1983). Para Baker (1997) la investigacion por
encuesta es un método de coleccion de datos en los cuales se definen especificamente

grupos de individuos que dan respuesta a un nimero de preguntas especificas
Las caracteristicas del encuestado constituyen descripcién de este con base en ciertas

variables de interés. Estas incluyen las caracteristicas demograficas, socioeconémicas y

psicologicas. Ademaés, variables como edad, sexo, estado civil, tamafio de la familia,
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ingreso, ocupacion y nivel educacional, son Utiles para la estratificacion y validacion de la

muestra.

Una forma comun de describir a los encuestados es en términos de su estilo de vida,

definido como un caracteristico modo de vivir de una sociedad o de un segmento de ésta. El

estilo de vida se centra en las actividades del encuestado, sus intereses, opiniones y

caracteristicas demogréaficas, como determinantes del estilo de vida, que se demuestra en la

siguiente tabla No. 12 con un ejemplo de las caracteristicas de estilo de vida.

Tabla 12: Caracteristicas de estilo de vida

Actividades Intereses
O Trabajo O Familia
Pasatiempos Hogar
Eventos sociales Trabajo
Vacaciones Comunidad
Entretenimiento Recreacion
Afiliacion a un club Moda
O Comunidad O Comida
Compras Medios de comunicacion
Deportes Logros

Importancia del cuestionario

Opiniones
Personales
Aspectos sociales
Politica
Negocios
Economia
Educacion
Futuro
Cultura

Productos/servicios

Sampiere (1998), manifiesta que el cuestionario es el instrumento mas utilizado para

recolectar datos es el cuestionario, siendo un plan formalizado cuya funcion del

cuestionario es la medicion. Los cuestionarios pueden utilizarse para medir:

o El comportamiento pasado
o Las actitudes

o Las caracteristicas del encuestado.

Componentes del cuestionario para encuesta o entrevista: Generalmente un cuestionario

debe tener los siguientes elementos:

55



o Datos de identificacion
o Objetivo de la encuesta
o Instrucciones

o Las preguntas

Las preguntas. El andlisis del disefio de cuestionario se organizara en una secuencia de seis
pasos.

Revisar las consideraciones preliminares

Establecer objetivos de las preguntas

Analizar contenido de las preguntas empleando palabras claras y sencillas

Evitar preguntas que sugieran respuestas

Evitar alternativas implicitas

o a k~ wnE

Revision y borrador final.

Debido a la utilidad de la encuesta en la investigacién de mercado, es fundamental explicar
su importancia de su aplicacion por medio de la tecnologia que esta presente en nuestras
actividades: cientificas, econémicas, social, informativa, comunicacion, deportiva, familiar,

cultural, educativa.

Es necesario analizar las nuevas formas de aplicar algunos instrumentos en las
investigaciones de mercados. En algunas economias algunas de empresas han utilizado
técnicas de investigacion llamadas tradicionales como el envio de cuestionarios por
correo, las encuestas telefonicas, los grupos de discusion y mas recientemente las encuestas
online. Para mayor profundidad, los siguientes parrafos describen ejemplos de la

investigacion de Paramo (2009).

Por ejemplo, la finalidad de una simulacién virtual de compra es obtener informacién sobre
las preferencias del consumidor en un entorno online que simula uno o varios lineales por
ejemplo de un supermercado. Los entrevistados pueden realizar una compra virtual de los
productos que habitualmente consumen en un lineal en tres dimensiones. Las informaciones

sobre los productos visualizados son seleccionados, se recoge y se analiza mediante
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herramientas online. En mercados dinamicos, es necesario investigar mas a un consumidor
mas fragmentado, menos activo, mas conservador y menos fiel que antes. En una situacion
como la de nuestra economia local posterior la del terremoto 16 A-2016, es necesario tener
en cuenta las posibilidades que ofrece la tecnologia para optimizar costos con el fin de
evitar la reduccion de la calidad de los estudios que se contratan, que permite realizar
mayor nimero de entrevistas a un costo inferior manteniendo o incluso ampliando la

calidad de las mismas: el panel online de consumidores.

Un panel online es una comunidad de opinion creada con el fin de que el usuario reciba
encuestas online por email periédicamente (méximo 2 cada mes) y un incentivo a cambio
de responder el tamafio real de la comunidad (personas que participan) y su heterogeneidad
son las caracteristicas que dicen lo facil o dificil que sera obtener opinidn del target que
busco. La identidad del usuario se controla a través de dos métodos: el envio de un
incentivo al hogar para constatar que la persona existe, y el seguimiento de respuestas para
evitar perfiles fraudulentos. El uso del panel es sencillo y rapido: al disponer de mucha
informacidn de los panelistas se extrae una muestra pre-definida del target que buscamos y
se le envia la encuesta por email. El panelista recibe una invitacion y su participacion en la

encuesta se premia con algun incentivo.

Esta tecnologia reduce los siguientes costos frente a herramientas tradicionales:

La encuesta se hace online (no hay entrevistadores)

La informacidn se almacena directamente en formato digital (se minimiza el coste de grabado
de datos)

El cuestionario se programa con mayor rapidez gracias a preguntas pre-configuradas

La tecnologia permite disefiar preguntas dinamicas y multimedia a un reducido coste (videos,

imagenes) que amplia el abanico de posibilidades de los cuestionarios

El costo de entrevistar a personas de la misma o diferente localidad es el mismo (se evitan

costes de logistica en el trabajo de campo)

Los datos se tabulan en reportes de forma automatica (se minimiza ademas el sesgo de la

introduccion de datos).
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Y aportan las siguientes ventajas para la calidad de la encuesta:

Al no haber entrevistador se reduce el sesgo derivado de posible presion social.

Se mide el tiempo que tarda en contestar el encuestado por pregunta, eliminando posibles
respuestas fraudulentas.

Se accede a un mayor volumen de muestra por proyecto, aumentando la representatividad.

Se controla a priori la participacion y las cuotas, sabiendo en todo momento cuéntas personas
participaran y evitando sorpresas de ultima hora

Se almacenan los datos en tiempo real tal y como los introduce el encuestado — se reducen los
posibles errores en la grabacién de datos.

Se amplian las posibilidades de encuestas, pudiendo hacer mas segmentacion, mas filtrado y
mostrar imagenes o videos para recabar mas informacion.

Se entregan los ficheros listos para tabular, reduciendo el trabajo de depuracion de datos.

Otra herramienta tecnolégica interesante para el investigador es el panel propietario a medida.
Este tipo de panel consiste en crear una comunidad de opinion bajo el rubro de una empresa
que pretende por un lado fidelizar a sus clientes y por otro obtener su opinion de forma
periddica. En este caso es la empresa la que decide las encuestas que envia a su panel, asi como
la periodicidad y los incentivos. Con este modelo, ademas de reducir costos a largo plazo, la
ventaja es doble: se puede encuestar a grandes voliumenes de clientes a un coste reducido y al
mismo tiempo fidelizarlos y hacerlos participes de la toma de decisiones de la empresa, facilita
el acceso a esta informacion y se convierte en una herramienta imprescindible para optimizar

costos y mantener la calidad de los estudios de mercado.

Actualmente se puede aplicar comunidades o redes sociales, las empresas pueden utilizar
aplicaciones basadas en este tipo de redes para recoger feedback de consumidores, clientes,
usuarios, partners o empleados. Estan las redes sociales tipo Facebook o Myspace donde el
usuario interactia y comparte informacion con otros usuarios, y por otro las comunidades de
opinidn tipo Panel en las que el usuario no interactla y se Unicamente recibe informacion o

encuestas de su portal.
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La mayoria estan incentivadas monetariamente o con regalos y el usuario no interactta con el
resto de la comunidad. Tampoco suele recibir feedback de los resultados obtenidos con los
estudios dado que son contratados por empresas de investigacion para tomar decisiones
corporativas. Son muy utiles para estudios de grandes muestras y acceso a diferentes perfiles y

al estar incentivadas facilita acceder a segmentos menos interesados en dar su opinion.

Dependiendo del objetivo de la comunidad puede haber comunidades de 10 usuarios (paneles
de expertos), de 300 (paneles de clientes) o de decenas de miles (paneles de consumidores),
pero es necesario considerar que cuanto mayor sea el espectro que queremos abarcar con las
conclusiones mayor ha de ser la muestra de opiniones que se consigan. Se puede permitir en
foros, jornadas, encuentros online con consumidores para que realicen sus propias preguntas,
que reciban el feedback desde la marca e incluso que sugirieran y comentaran nuevos aspectos

a tener en cuenta en futuras investigaciones.

Las comunidades de opinion abiertas, consisten en paneles de consumo que incluyen la
posibilidad de interactuar con otros panelistas, hacer redes de contactos, publicar encuestas
para que otros las contesten, entre otros. En estas comunidades, el objetivo Gltimo es disponer
de usuarios para realizar estudios de encuestas tradicionales online, pero se crea la comunidad
para generar trafico y captar mas usuarios. El uso de la comunidad para encuestas es similar al

panel online.

En las comunidades Brand, la experiencia del usuario es mayor que en un panel ya que no
se limita a contestar encuestas esporadicas. El usuario se registra con el fin de opinar en un
espacio que le proporciona la marca. Se le ofrece la oportunidad de proponer buenas ideas
para mejorar los productos y son los propios miembros de la comunidad quienes deciden
por votaciones que ideas son mejores que otras. Los usuarios son seleccionados de un
panel de opinidn e invitados a participar (no suele haber auto-registro) y ademas de posibles
incentivos, la principal motivacion es ser un insider para ayudar a las empresas a hacer

mejores productos y en definitiva construir un mundo mejor.
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En las comunidades de valoraciones de producto, se crearon con el fin de crear un puente
entre los buscadores y los portales de comercio electronico por el que pase la mayoria del
trafico de los internautas que buscan informacién sobre productos de consumo. Se han
convertido en lugares en los que obtener insights a traves de las valoraciones de los
usuarios. El usuario aporta evaluaciones de producto y el resto de la comunidad las puntia
y critica. Son Utiles para el investigador como fuente de datos secundarios ya que se crea

dialogo sobre la experiencia del usuario con el producto.

Las redes sociales masivas como facebook, myspace, tuenti, xing, se han convertido en
redes sociales masivas en las que el internauta se registra con el fin de compartir contenidos
y de hacer nuevos contactos. El uso de estas redes para hacer investigacion puede hacerse
desde dentro creando grupos de usuarios afiliados a un producto o bien analizando el
comportamiento de la red desde fuera. La interaccion entre los usuarios es mucho mayor

pero el investigador esté limitado a un analisis muy poco intervencionista.

Dado la importancia de las encuestas en la investigacion de mercados, se ilustran formatos

con ejemplos para la aplicacion.
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Formato de encuesta 1

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion de un nuevo producto (pulpa de nispero), mediante la
investigacion de mercado, para su comercializacion en la ciudad de Manta.

Sector de encuesta: Direccion:
Nombre: Teléfono: Correo:

Cuestionario

1. ¢Consume usted Frutas Procesadas?
Si_ No__
2. ¢Qué tipo de fruta procesada consume?
Pulpa__ Conservas___ Néctar
3. ¢Con que frecuencia consume Pulpa de Fruta?
Diaria____ Semanal _ Quincenal _ Mensual __ Ocasiones especiales_
4. :Qué sabor de Fruta de Pulpa es su favorita?
Durazno ___ Frutilla___ Mango ___ Mora____ Otras (Especifique)
5. ¢Enqué presentacion prefiere la Pulpa de Fruta?
2509 350g __ 450g 5509
6. ¢Ddnde acostumbra a comprar la pulpa de fruta que usted consume?
Comisariatos ___ Despensas ___Tiendas de barrios ___ Tiendas de mercados____

7. ¢Conoce la Fruta de Nispero?

Si_ No_
8. ¢Le gustaria probar la Pulpa de Nispero?
Si__ No

9. ¢En qué envase le gustaria a usted obtener la Pulpa de la Fruta de Nispero?
Frasco Plastico _ Frasco Vidrio ___ Enlatada___ Tarrinas___
10. ¢Qué preparacién preferiria con la pulpa de nispero?

Batidos Jugos Jugos Frozen Ensaladas de frutas
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Formato de Encuesta 2

Obijetivo: Estudiar gustos, preferencias y necesidades de la poblacién de Manta de los restaurantes de clase
media alta a través del estudio de mercado con la finalidad de mejorar este servicio con una nueva propuesta.

Encuestado: Fecha:
Direccion: Teléfono: Correo

Cuestionario

1. ¢Cual de estos restaurantes visita usted regularmente?
MamaRosa( ) MantaHost( ) RinconCriollo( ) OhMar( )
Restaurante El Marino () Mediterraneo ( )  LaParrilla( )
El Rincén Criollo () Otros

2. ¢Con qué frecuencia visita usted los restaurantes de clase media alta en la cuidad de Manta?
Diario( ) Semanal( ) Quincenal ( ) Mensual ( ) Ocasiones Especiales ()

3. ¢Enqué horario de preferencia acude a estos restaurantes?
Desayuno () Almuerzo () Merienda ()

4.  ¢Qué tipo de comida prefiere usted al momento de visitar un restaurante?
Comidatipicas( ) Comidasgourmet( ) Alacarta( ) Otras

5. ¢Cual es su grado de satisfaccion en el servicio de los restaurantes de clase media alta en la
cuidad de Manta?

Muy satisfecho ( ) Satisfecho ( )
Poco satisfecho () Nada satisfecho ( )
6. ¢Cual es su prioridad al momento de visitar un restaurante?
Los precios () Variedad del mend () Atencién esmerada ()

La comodidad del lugar ( ) Otros
7. ¢Qué tipo de musica le gustaria escuchar a usted mientras visita un restaurante?
Clésica () Pop Actual () Tropical ( ) Mdsicaenvivo( ) Otros

8. ¢Qué tipo de disefio le gustaria a usted que tuviera un restaurante al momento de visitarlo?
Colores Sencillos () Tematicos ( ) Colores extravagantes () Otros

9. ¢(Enque tipos de lugares le gustaria a usted visitar un restaurante?
Areasverdes () Zonarosa ( ) Playa ( ) Centro de la ciudad ( )
Centros comerciales () Otros

10. ¢Cual es el promedio de gasto en estos restaurantes?

Consumo $20a$30 ( ) Consumo $40a$50 ( ) Consumo $60 a $80 ( )
Consumo $90a $100 ( ) Mas de $100 ()
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Formato de Encuesta 3

Objetivo: Conocer los gustos y preferencias sobre la oferta de bolos de fruta china mediante la investigacion
de mercado en la ciudad de Manta y medir el impacto que tendria en los futuros consumidores.

Encuestado: Fecha: Direccion: Correo:

Cuestionario
1. ¢Qué tipos de marcas de bolos consume?
Bolos de Fruta China () Bonice ()
Pura Crema () Otros

2. ;De qué fruta le agradaria consumir un bolo?

Fruta China ( ) Melon ()
Kiwi () Durazno ( )
Otros
3. ¢Con qué frecuencia consume usted bolos de Frutas?
Diario () Semanal ()
Mensual ( ) Ocasional ()

4. ¢Considera que es beneficioso para la salud el consumo de la Fruta China?

Si() No ()
5. Si le ofrecieran productos a base de Fruta China, ;Como lo preferiria?
Bolo () Mermelada ( )
Jugo () Té()
Otros

6. ¢Qué le motivaria a usted consumir el bolo de fruta china?

Precio ( ) Sabor ()
Nutricién () Disefio ( )
7. ¢Enqué forma le agradaria que tuviera el empaque del bolo?
Rectangular ( ) Circular ()
Estrella () Cuadrado ()
8. ¢En qué lugares le gustaria adquirir sus bolos?
Tiendas ( ) Supermercados ( ) Vendedores ambulantes ( )
Otros
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Formato de Encuesta 4

Objetivo: Realizar una investigacion de mercado para clientes de Electric Jocay dedicados a la venta de materiales de la

construccion, para identificar las necesidades del hogar en el Barrio Jocay de la ciudad de Manta.

Encuestado: Fecha: Direccion: Correo:

Cuestionario

1. ¢Conoce usted a la ferreteria Electric Jocay?
Si No

2. ¢Por qué medios conocid a la ferreteria Electric Jocay?
Radio Prensa escrita Boletines

Redes sociales

3. ¢Considera usted que la ferreteria Electric Jocay se encuentra estratégicamente ubicada?
Si No

4. ¢Qué aspectos valora més de la ferreteria?
Buena atencion Su infraestructura

Precios comodos Variedad de materiales

5. ¢Cudl es la linea de producto por la que usted acude normalmente a la ferreteria?

Material de construccion Material eléctrico Ferreteria general

Material de pintura Material para gasfiteria Arreglos domésticos

6. ¢Considera que los precios que oferta la ferreteria Electric Jocay son:

Altos Bajos Normales Econdémicos

7. ¢Con qué frecuencia compra en esta ferreteria?

Por semana Una vez al mes Cada dos meses
Cada seis meses Ocasional

8. ¢Qué horarios es mas conveniente para realizar una compra en una ferreteria?

A partir de las 8h00 a 12h00 A partir de 13h00 a 17h00 A partir de 18h00 a 20h00
9. ¢Qué tipo de descuento le gustaria de la ferreteria?

2x1_ Por cupos

Descuento de 50% por compras de 100 Descuentos fin de mes por 30 %
Otros




La observacion

Para Bunge (1998), Cafial (1997) y Elliot (1996), la observacién es la técnica més
importante de toda investigacion y debe ser sistematica puesto que guia al individuo a
enterarse de un fendmeno de manera exacta y ordenada, lo cual puede llevar a la percepcién
de las relaciones de causa y efecto de los acontecimientos y, proporcionar indicaciones para
una eventual experimentacién que pueda esclarecer mejor lo ocurrido y que facilite una

actuacion mas consciente y eficaz frente a la realidad. (Matos, Yuraima, Pasek, 2008).

Las observaciones deben especificar:

v' (A quién debe observarse? Compradores, hombres, mujeres, parejas,
familias, divorciados, jovenes.

v' ¢Qué debe observarse? Marcas compradas, tamafio, marcas consideradas,
influencia de los nifios y adultos, precio del producto y empaque observado.

v ¢Cuéndo debe realizarse la observacion? Dias de la semana, horas, dia y
hora de la compra registrada.

v' ;Donde deben hacerse las observaciones? Centros comerciales, tiendas de

barrios, en sitios estratégicos, entre otros.

Anélisis de casos

Segun la investigacion de Yacuzzi (2011), una investigacion de estudio de caso trata
exitosamente con una situacion técnicamente distintiva en la cual hay muchas més variables
de interés que datos observacionales; y, como resultado, se basa en multiples fuentes de
evidencia, con datos que deben converger en un estilo de triangulacion; y, también como
resultado, se beneficia del desarrollo previo de proposiciones tedricas que guian la

recoleccion y el analisis de datos.

a. ldentifica las variables relevantes
b. Indica la naturaleza de la relaciéon entre variables
c. ldentifica la naturaleza del problema u oportunidad presente en la

situacién de decision inicial.
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El proposito de obtener una descripcion completa de los casos y formular una mejor
comprension de las variables que estdn operando en la situacion. Los datos pueden
obtenerse a través de la busqueda de registros e informes, observacion de variables claves e

interrogacion de las personas conocedoras del tema.

Simulacién

La investigacion de Bran del Cid (2009) sobre la simulacion que puede utilizarse para
obtener ideas sobre la dindmica del sistema de mercadeo, manipulando las variables
independientes (mezcla de mercado y factores situacionales) y observando su influencia en
las variables dependientes. En el sector de produccién, es posible reducir costos
significativamente, al evitar gastos innecesarios asociados a ineficiencia de los métodos
utilizados, y en el sector de servicios se ve beneficiado principalmente de la capacidad de
interactuar remotamente con el cliente; de esta manera, cualquier transaccion de tipo
comercial o financiero no incurre en gastos innecesarios. El usuario puede experimentar
con la simulacidn, explorar estrategias alternativas de mercadeo y determinar la influencia

de los cambios en los factores situacionales.

Experimentacion

Mediante la experimentacion, en el caso del mercadeo, al igual que en el método cientifico,
confirma la veracidad de nuestra hipotesis sobre la introduccion del producto en el
mercado.

Una vez recopilados y analizados los datos extraidos de la introduccion en el mercado

puesto en practica determinaremos la veracidad de nuestra hipotesis.
a) Cuadro de planificacion de recoleccion de datos

El éxito del estudio depende de la habilidad del investigador y de su creatividad para
establecer este vinculo. La responsabilidad de esta es principalmente del investigador, se
debe disefiar el cuadro de metodologia de recoleccion de datos para coordinar y evaluar este

proceso.
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Tabla 13: Cuadro de planificacién de recoleccion datos

Cuadro de planificacion de recoleccion datos

Objetivos Especificos Variables Fuentes de | Métodos de recoleccion Fecha  JFecha [Recurso JResponsable
Recoleccién Inicio  Jtérmino fasignado
Investigar sobre el producto, su | Beneficios del producto Fuente Fuentes bibliogréaficas
importancia, beneficios, sectores | Caracteristicas, importancia, | secundaria (tesis de grado, libros, revistas
productivos, mediante | proceso produccién. cientificas)
informacion secundaria. Materia prima.- Disponibilidad,
Analisis del producto sectores productivos. Céamara de Industrias
Maquinarias. Céamara de Comercio Asesoria
0 especialista
Evaluar el mercado potencial y | Habitos en el consumo Fuentes Encuesta fisica —online
disponible para el proyecto | Frecuencia de consumo primarias Stand, ferias
mediante la informacion primaria. | Formas de consumo Degustaciones
Andlisis de la demanda Lugares de compra Pruebas de mercado
NUmero de demanda para el (Simulaciones)
proyecto.
Indagar el ambiente competitivo, | Lugar de compra Fuentes Entrevistas (Cuestionario)
precios, marcas, ofertas, a través | Marcas en el mercado primarias Observaciones  (Ficha  de
de la investigacion primaria. Precios observacion)
Analisis de la oferta Fortalezas Centros comerciales del centro.
Debilidades. Centro comercial El Paseo
Locales comerciales la calle 13
Evaluar el Riesgo y confianza en | Caracteristicas del producto Fuentes Andlisis del informe de
el mercado. Beneficios primarias mercado. Aplicacion

Costos
Cantidad estimada para cubrir la
demanda.

(Calificacion y
ponderacion
encuestas)

Fuente y elaborado por: Investigadora
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PARTE III:

LA POBLACION, SEGMENTOS, MUESTRA Y TARGET

3.1.Pablacion

Una poblacion o universo, como también se llama es el conjunto de todos los
elementos definidos antes de la segmentacién de mercado y de la muestra y es
investigada de acuerdo al proyecto de mercado.

) Tabla 14: Poblacion de Manta
POBLACION DE MANTA HABITANTES % ‘

Poblacion Urbana: 221.122 97,64%
Poblacion Rural: 5.355 2,36%
Poblacion Total: 226.477 100%

Fuente: INEC (2010)

Tabla 15: Ejemplo de poblacién del cantén Manta por grupo de edad

Poblacion del canton  Hombres Mujeres  Total

por grupo de edad

menor de lafio 2032 1960 3992
1 a 4 afios 9202 8999 18201
5a9 11885 11609 23474
10a14 11953 11887 23840
15a19 10995 11300 22295
20a 24 9908 10243 20151
Poblacion de 1 a 24 111.953
afos

Fuente: INEC (2010)
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Poblacion del canton
Manta por edad
20 a 24 afios

25 a 29 afios
30a34

35 a 39 afios
40 a 44 anos
45 a 49 anos
50 a 54 afios
55a59

60 a 64 afnos
20 a 64 afios

Hombre

9908
9636
8743
7858
6788
5765
4730
3758
2759

Mujeres

10243

9958
9353
8313
7229
6008
4840
3872
2971

Fuente: INEC (2010)

Total

20151

19594
18096
16171
14017
11773
9570
7630
5730
122.732

Tabla 17: Poblacién total en el cantdn Jipijapa

Pablacion del Canton Jipijapa por: Grupos de edad

Poblacién del Canton Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Canton Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Canton Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:
Poblacién del Cantén Jipijapa por:

Hombre

Menor de 1 afio 576
De 1 a 4 afios 2836
De 5 a 9 afios 3654
De 10 a 14 afios 3781
De 15 a 19 afios 3289
De 20 a 24 afios 2957
De 25 a 29 afios 2580
De 30 a 34 afios 2443
De 35 a 39 afios 2077
De 40 a 44 afios 1885
De 45 a 49 afios 1714
De 50 a 54 afios 1644
De 55 a 59 afios 1540
De 60 a 64 afios 1256
De 65 a 69 afios 1028
De 70 a 74 afios 1044
De 75 a 79 afios 724
De 80 a 84 afios 583
De 85 a 89 afios 303
De 90 a 94 afios 118
De 95 a 99 afios 30
De 100 afios y més 9
36071

Poblacion del Canton Jipijapa por: Total

Fuente: INEC (2010)

Mujer
584
2653
3415
3614
3295
2875
2520
2340
2024
1847
1711
1574
1488
1203
1063
952
750
543
334
166
47
14
35012

Tabla 16: Ejemplo de poblacién por grupos de edad del Canton Manta

Total

1160

5489
7069
7395
6584
5832
5100
4783
4101
3732
3425
3218
3028
2459
2091
1996
1474
1126
637
284
7
23
71.083
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3.2. Segmentos de mercado

Un segmento de mercado es una porcion de la poblacion, limitado nimero de
elementos. Ejemplo: ndmero de alumnos del 4to.semestre Facultad Ciencias
Administrativas de la Uleam, bazares y papelerias de Manta, instituciones publicas de

Manta, sector bancario de Portoviejo, familias de la zona urbana de Manta.

Ejemplo de segmentos de mercados:

En el canton Flavio Alfaro hay un total de 2924 establecimientos econémicos-
poblacién. La segmentacién es de las empresas que mantienen una actividad
comercial activa y que necesitan de elaborar formatos de control de ingresos o
egresos. (Bravo, 2014).

Se presentan en las tablas 18,19, 20 y 21 ejemplos de segmentos de mercado:

Tabla 18: Segmentos de mercado 1

Segmentos de mercado para una Caracteristicas
Imprenta gréafica

Plantas industriales de diferentes = Las empresas industriales, son empresas que

productos. requieren documentos de control internos para
llevar de manera efectiva sus procesos, e
incrementar su productividad.

Almacenes, tiendas, locales = Se segmento este mercado, porque este tipo de

comerciales. negocios estdn obligados a emitir documentos
autorizados para justificar su compra o venta de
bienes y servicios, ademas de promocionar los
productos novedosos y lograr ventas representativas
a través de las promociones y publicidad.

Centros de Salud, consultorios La segmentacién de estos servicios porque sus

médicos privados, Estudios = requerimientos en documento de control interno

Juridicos tales como fichas médicas, recetarios, facturas hojas
membretadas juridicas tarjetas de presentacion, son
indispensables para lograr que sus funciones logren
sus objetivos.

Empresas  publicas, unidades En este segmento de mercado, la industria grafica

educativas, clubes deportivos, | buscard proveer de documentos que faciliten el

asociaciones. servicio a los usuarios ya que los documentos de
control interno y material publicitario en este
segmento son acorde a su necesidad

Fuente (Bravo, 2014)
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Tabla 19: Segmentacion de mercado 2

EDAD 18 - 60 HOMBRES MUJERES TOTAL
Poblacion general 60.753 63.650 124.403
Poblacion Econémicamente 30.532 55.987 86.519
Activa-PEA

Fuente: INEC (2010)

Tabla 20: Segmentacion de mercado 3

350000
2009 380000
2010 489487
2011 535000
2012 580000
2013 625000
Fuente: Camara de Turismo de Manta
Tabla 21: Segmentos de Mercado 4
Segmento Hombres Mujeres
Centros comerciales 35 32
Supermercados y comisariatos 45 75
Instituciones bancarias 74 44
Universidad 17 20
Hoteles de Manta 20 20
Total 191 191

Fuente y elaborado por: Investigadora
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Ejemplos de recorridos en lugares fisicos donde se puede situar un segmento de

mercado.
A. Antes del 16 A-2016 el sector de Tarqui calle 102 av. 108 fue una zona muy
comercial, contaba con muchos locales que se dedicaban a la venta de todo

tipo de cosas, tuvo mucho movimiento comercial.

llustracion 10: Negocios o empresas de Tarqui

Negocios 0 empresas que existieron en el sector
e ElTia

e Muebleria Karolain

e Hotel Mayita

e Claro

e Farmacia Santa Martha
e Venta Repuesto Parrales
¢ Restaurante Resaca

e Banco Internacional

B. Investigacion de campo desde la Avenida Malecdn Jaime Chéavez Gutiérrez
hasta la Avenida Flavio Reyes que cuenta con una poblacién de 4.478

habitantes, misma que fue realizada antes del terremoto del 16 abril del 2016.
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lHustracion 11: Hoteles y Hostales

TORRE
MARINA

MARIA COSTA
ISABEL DEL SOL

BALANDRA

PUERTO

ALBATROS MARIA MANTA
FERNANDA TROPICAL

MANAKIN

Fuente: Investigacion de mercado

73



llustracion 12: Restaurants, Sitios de Comidas y Cafeterias
Fuente: Investigacion de mercado
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Ilustra0|on 13 Tiendas, Peluquerias y Locales Comeruales engeneral

I

ROSITA

SELINA SOL MELANI

MANICENTRO JUGUETON SUPERMAXI
) z ™ AT ST
’ J = J M- J <
Mi BLACKBERRY DIRECTV NOVA CASA DEL PLAZA DEL
COMIARIATO STORE TINTE MUEBLE
M' i ' farmacias
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PIKARAS NATURAL MANCAR VELBONI FARMACIAS
VITALITY COMUNITARIAS
J H : J J J‘ i J F J ““‘ E J
AVIS SANTA MEMORIAL SPRIN Y
MARIANITA CLEAN
JOCAY-EP VISION TOTAL LA TABERNA PLAZA JOCAY BANCO
PROMERICA
BANCO LAS OLAS SEGUROS SWEET PLAYA DEL
BOLIVARIANO COLONIAL MURCIELAGO
BEACH CAR COTIBER JOHANNA J.C.P

CARRENO

Fuente: Investigacion de mercado 75



llustracion 14: Discotecas, Bares y Karaokes
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Fuente: Investigacion de mercado
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C. Recorrido en la Ciudadela La Aurora

llustracién 15: Locales comerciales de la Ciudadela Aurora

Asadero el Rey
Restaurante Pan de Vida
Bar Cafeteria Delicia
Asadero las Pefias

Hot Dog Danny
Cubicheria la Aurora
Restaurante JJ

Restaurante sabor de Sonia
Asadero El Cholo

PANADERIAS

Panaderia Bouquet
Panaderia Aurora
Panaderia Priscila
Panaderia Brida

TIENDAS

Tienda Dofia Lucy
Tienda Davicito
Comercial Baque
Deposito La Aurora
Despensa La Aurora

1

o

15.
. La Esquina de Ales
17.
18.

. Asadero la Parrilla
. La saz6n de Maria
12.
13.
14.

Bar Restaurante La Aurora
Chusos Allitas
Hamburguesa de Walter
David

Cangreburgues

Green Frost
Heladeria Pinglino la Aurora

PAPELERIAS

1. Papeleria Lopez
2. Papeleria y Bazar Alexis

DESPENSAS

Minimarket la Aurora
Tienda Gina
Despensa la Vecina

Despensa ZamVal
Su Comercio

N~ wWDRE

Despensa la Favorita

19.
20.
21.
22.
23.

24.
25.

Despensa el Nuevo Amanecer

Frutas y Legumbres Amadita

Pizzeria de la Abuela
La Centolla

Bar Parrillada Donde
Siempre

Parrilladas EI Chamo La
Aurora

Cafeteria Cubita
Cafeteria Delicias
Locales sin nombres
ubicadas en la calle
principal del sector

PANALERAS

1. Pafalera Zamir ventas al
por mayor y menor
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llustracion 16: Locales Comerciales

FRIGORIFICOS

1. Frgorifico El Chonero
2. Frigo El Buen Amigo

PELUQUERIAS

Flor Estilos Peluqueria

Peluqueria Mariela Bellisima Peluqueria
CYBER Y CABINAS SERVICIO TECNICOS
TEToeR MULT! S 4 w‘ ;

1. Cyber Sweet

2. Cyber y cabinas la Aurora 1. Electrénicay Electricidad (Electrénica)
3. Cyber Claro 2. Servicio Técnico Mario PC (Equipos de
4. Cyber Via Léctea Computacion

5. Cabina v Cvber Sonix 3. Servicio Técnico Manandes (Celulares)
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VIDEOS CLUB

VETERINARIAS

»  Veterinaria Agropecuario
*  Macro Agro

BAR KARAOKE

En el sector se cuenta con un bar donde
hay mesas de billar y es un centro de
distraccion para adultos.

« BarlLaTia

DEPOSITO DE AGUA

Existe un depoésito de agua quien se dedica a
repartir el producto en el sector por medio de
triciclos. Servicio de puerta a puerta.

» Deposito de Agua Lalo

PARQUES RECREATIVOS
Se cuenta con un parque que brinda recreacion a
nifios y adultos con canchas multifuncionales
juegos didacticos
« Parque Municipal La Aurora

1. Del Mar Producciones
2. The Best Video 2

LAVANDERIA

s W AN IR )
| "'<::,a_51~;!()N JR |

« Lavanderia lHusién Jr.

LICORERAS

1. Licorera El Sol
2. Licorera Anthony
3. Licorera La Aurora

FARMACIAS

Farmacia Cruz Azul
Farmacia Comunitarias
Farmacia San Patricio
Farmacia Santa Martha
Farmacia Santa Martha 2

agrwbdE

LABORATORIO CLINICO

En el sector hay pocos laboratorios como, por
ejemplo
+ Laboratorio Clinico Falcones

CONSULTORIOS MEDICOS

1. Consultorio Dental

2. Unidad Médica La Aurora (Pediatria,
Ginecologia, Medicina General,
Odontologia)

3. Centro Medico Dr. Xavier Basurto
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D. Recorrido en el Barrio Santa Moénica en alrededores de la calle 17 y
Avenidas 27 y 28, donde existen un promedio de 100 hombres y 126

Mujeres.

En este sector hay muchos negocios como tiendas de abarrotes, panaderias, centros de

belleza, cafeterias, cyber y una empresa dedicada a la venta de equipos satelitales.

|
Tabla 22: Actividad Comercial

e 10 tiendas de abarrotes

e 4 Panaderias

e 2 Centros de belleza

e 1 Cafeteria

e 1 Cyber y Cabina Telefonica

e 1 Empresa de venta equipos satelitales

E. Recorrido en La ciudadela Los Eléctricos -Avenida principal que fue creada
en la década de los 80, se encuentra ubicada en la via Barbasquillo-
Circunvalacion, pertenece a la parroquia Manta con una poblacion

aproximada de 649 personas y un estimado de 244 casas.

Sus vias se encuentran en un buen estado con sus respectivas sefiales de transito,
cuenta con servicios basicos como: agua, energia eléctrica, teléfono, alcantarillado,
alumbrado publico, entre otros. El nivel socioeconémico de la Avenida principal de

Los Eléctricos se encuentra en categoria media alta.

En el respectivo recorrido del segmento, se observé que existen establecimientos

dedicados a diferentes actividades comerciales, tales como:

80



llustracion 17: Sector de la Avenida de los Eléctricos

Sector de la Avenida de los Eléctricos

Creaciones de Mely; decoraciones en fomix, sorpresas,
carameleras, tortas, entre otros.

Servicios de instalacion, mantenimiento y reparacion
de ventiladores y acondicionadores de aire. Ingeniero
Juan Borys Vera Cedefio; mantenimiento y reparacion
de centrales de frio, acondicionadores de aire y
camaras frigorificas.

Venta al por menor de computadoras y programas de
computadora.

Maéster ~ Computer; venta de  computadoras,
mantenimiento, instalacion de cabinas telefonicas.

Servicios de dormitorio para estudiantes, incluso
dormitorios universitarios. Alquiler de Departamentos
para estudiantes universitarios.

Venta al por menor de alimentos, bebidas y tabaco,
principalmente y diversos articulos como: aparatos de
uso doméstico, articulos de ferreteria, muebles,
prendas de wvestir, cosméticos, entre oftros, en
almacenes no especializados (supermercados, tiendas
de abarrotes, entre otros). Tienda de viveres y mas,
familia Zufiga.

Venta de comidas y bebidas en bares-restaurantes,
restaurantes, picanterias, cevicherias, para su consumo
inmediato. C-fior marisco.

Actividades de consulta y tratamiento por odontdlogos,
ya sean generales o especialistas, puede llevarse a cabo
en consultorios privados, clinicas de pacientes
externos, incluso centros médicos de instituciones.
Tecno Dent, Consultorio Dental.

Fuente: Investigacion de mercado

81



F. Recorrido en Avenida Universitaria, Via Barbasquillo y calles aledafas.

Tabla 23: Recorrido en Avenida Universitaria, Via Barbasquillo y calles aledafias

- Urbanizacion Portal del Sol Actividades de salas de - Restaurant
- Consultorio de Ortodoncia baile, discotecas e Martinika
- Hotel Manta Host instructores de danza. - Rollwings
- Hotel Hamilton - Discoteca Haze. - Dulce y Cremoso
- Bar Ahogar las Penas - Malbec
- Centro Comercial - Restaurant
Plaza del Sol que a su Eskbechate
vez tiene un

sinnimero de locales

comerciales.

Fuente: Investigacion de mercado

3.3.Muestreo

En base a lo que determina Caceres (2010), que el muestreo es la actividad por la cual
se toman ciertas muestras de una poblacion de elementos de los cuales vamos a tomar
ciertos criterios de decision. Por lo tanto, es una herramienta de la investigacion
cientifica, esta muestra debe lograr una representacion adecuada de la poblacion.
El muestreo se utiliza con mucha frecuencia en la investigacion de mercados, puesto
que ofrece algunos importantes beneficios:

¥~ Una muestra ahorra dinero

v~ Una muestra ahorra tiempo

v~ Una muestra puede ser mas precisa
Elemento. Un elemento es la unidad acerca de la cual se solicita informacion. Este

suministra la base de analisis que se llevara a cabo. Los elementos mas comunes del

muestreo en la investigacion de mercados son los individuos. En otros casos, los
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elementos podrian ser productos, almacenes, empresas, familias, entre otros. En
cualquier muestra especifica, los elementos dependeran de los objetivos del estudio.
Un proceso de muestreo puede tener el nimero de etapas que el investigador desee.
Todo lo que tiene que hacer es especificar la unidad de muestreo en cada una de las
etapas. Por ejemplo, una muestra en cuatro etapas podria ser:

Etapa 1: Ciudades con poblacion de mas de 500.000 habitantes

Etapa 2: Manzanas de ciudades

Etapa 3: Unidades familiares

Etapa 4: Hombres de 50 y mas afios

Una muestra adecuadamente designada se debe definir en términos de:

- Elementos

- Unidades de Muestreo

- Alcance

- Tiempo.

Ejemplo: una encuesta de consumidores podria especificar la poblacion pertinente,
como:

Elemento: Mujeres mayores de edad

Unidades de muestreo: Mujeres 18-50

Alcance: Manta

Tiempo: 5 enero al 5 de marzo del 2016

Ejemplo: La poblacion para un estudio disefiado con el propdsito de medir la
reaccion del comprador hacia un nuevo producto quimico industrial podria ser:
Elemento: Ingenieros Quimicos

Unidades de muestreo: Empresas que compran mas de $20.000 délares en quimicos
por afio; después vendrian los ingenieros quimicos

Alcance: La provincia del Guayas del Ecuador

Tiempo: Segundo semestre 2015
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Ejemplo: Monitorear las ventas de un nuevo producto de consumo.

Elemento: El producto

Unidades de muestreo: Supermercados, farmacias, almacenes de descuentos; luego
vendria el producto.

Alcance: Manabi

Tiempo: del 5 de enero al 15 de febrero del 2016

Procedimientos del muestreo
Existen muchos y diferentes procedimientos mediante los cuales los investigadores
pueden seleccionar sus muestras.

v~ Muestra probabilistica

v~ Muestra no probabilistica

llustracién 18: Procedimientos del Muestreo

Todos los procedimientos del muestreo

Procedimientos no probabilisticos Procedimientos probabilisticos

1. DMuestrade converdenicia 1. Mluestraaleatoria simple
2. Muestrapor juicio 2. Muestraestratificada
3. Muestrapor cuotas 3. Muestrapor conglomerados

& muestra sistematica

B. DMuestrapor dreas

Fuente: Jensen (2013)
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En el muestreo probabilistico como manifiesta en la investigacion Jensen (2013),
cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad conocida de ser seleccionado
para la muestra. EI muestreo probabilistico recibe el nombre de muestreo aleatorio
simple. El muestreo probabilistico nos permite calcular el grado hasta el cual el valor
de la muestra puede diferir del valor de la poblacion de interés. No existe ninguna
garantia de que los resultados obtenidos con una muestra probabilistica sean mas
exactos que aquéllos obtenidos con una muestra no probabilistica; lo que el primer
tipo de muestreo permite medir al investigador es la cantidad de error muestral que
puede presentarse en su muestra. Esto permite una medicion de la exactitud del
resultado de la muestra. En la muestra no probabilistica, no existe esta medicion de

error.

En el muestreo no probabilistico la seleccién de un elemento de la poblacion para
que forme parte de la muestra se basa, en parte, en el criterio del investigador o del
entrevistador de campo. No existe oportunidad conocida por cualquier elemento

particular de la poblacién que se ha seleccionado.

Procedimientos de muestreo no probabilistico

Muestreo por conveniencia. Las muestras por conveniencia se seleccionan, como su

nombre lo indica, de acuerdo con la conveniencia del investigador.

Muestreo de juicio. Las muestras de juicio, (0 a prop6sito) se seleccionan con base en

lo que algun experto piensa acerca de la contribucion que esas unidades o elementos
de muestreo en particular haran para responder la pregunta de investigacion
inmediata. Por ejemplo, en una prueba de mercadeo se hace un juicio con respecto a
qué ciudades podrian considerarse como las mejores para poner a prueba la posible

comercializacion de un nuevo producto.
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Muestreo por cuotas. Las muestras por cuotas son un tipo especial de muestras a

propdsito. En este caso el investigador da pasos concretos con el fin de obtener una
muestra que es similar a la poblacion en algunas caracteristicas de control,
anteriormente especificadas. Por ejemplo, puede darse instrucciones a un
entrevistador para llevar a cabo la mitad de las entrevistas con personas de 30 0 mas
afios y la otra parte con personas menores de 30 afios. En este caso, la caracteristica

de control es la edad de los encuestados.

Ejemplos de muestreo no probabilistico:

Muestras por conveniencia:

— Una empresa seleccion6 80 ejecutivos de ventas de tiempo completo de una
gran empresa de seguros que habia acordado cooperar en una investigacion de
mercado. Los encuestados se seleccionaron de seminarios de capacitacion

Ilevados a cabo en la empresa, con base en su deseo de participar.

— En un estudio de preferencias para marcas de bebidas gaseosas, una
importante empresa de investigacion de mercados selecciond una muestra de
300 personas de un centro comercial de Manta durante un fin de semana. Los
encuestados eran las personas a quienes se pidi6 participar y que estuvieron de

acuerdo en hacerlo.

Muestras de juicio

— Una Casa de Modas utilizd6 como ciudades de prueba Manta, Montecristi y

Portoviejo en la Provincia de Manabi, a fin de realizar extensas pruebas de su
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publicidad y promocién. El criterio era que, con base en las variables méas

importantes, estas ciudades eran representativas de la provincia.

Muestras por cuotas

— En un estudio de intenciones de compra realizado por una cadena de
supermercados, se selecciond una muestra de 500 encuestados quienes son los
responsables de los hogares y que tenian gran influencia sobre las decisiones

de compra para el hogar.

— En un estudio sobre el uso de las tarjetas de crédito, compafiias de alquiler de
vehiculos y alojamiento de los pasajeros en hotel, la empresa de investigacion
de mercados seleccion6 una muestra de personas con base en las

caracteristicas de control de las millas voladas por afio, nacionalidad y sexo.

Calculos de muestras

Los siguientes parrafos que se describen son para explicar sobre el célculo de
muestras, que corresponden a la investigacion de Aguilar (2002), donde explica que
la variabilidad del parametro que se desea estudiar (p, g, S). Aunque esto parezca
paraddjico, ya que de eso se trata precisamente la investigacion, hay que conocer,
coémo se presenta en la poblacion la variable que se quiere estudiar. Si se trata de
variables cualitativas, se necesita conocer el porcentaje con que se presenta la
variable en la poblacién. r. Si es una variable cuantitativa, cual es la desviacion

estandar (S) con que se presenta en la poblacion.
El nivel de confianza deseado (Z). Indica el grado de confianza que se tendra de que

el valor verdadero del parametro en la poblacién se encuentre en la muestra

calculada. Cuanta méas confianza se desee, sera mas elevado el nimero de sujetos
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necesarios. Se fija en funcion del interés del investigador. Los valores méas comunes

son 99% 95% o 90%. Hay que precisar que los valores que se introducen en la

formula son del célculo del area de la curva normal para esos porcentajes sefialados:

% E Nivel de Valor de Z calculado
e Confianza en tablas
1 99 % 258
5 95 % 1.96
10 90 % 1.645

La precision absoluta (d). Es la amplitud deseada del intervalo de confianza a ambos

lados del valor real de la diferencia entre las dos proporciones (en puntos

porcentuales).

El tamafio de la muestra es especialmente sensible a la precision que se elija

Valor d

90
95

0.1
0.05
0.001

La precision también puede expresarse de forma relativa (e) con respecto a la

estimacion. La diferencia con la absoluta es que esta Ultima se expresa en puntos

porcentuales, mientras que la relativa es en porcentaje y los mas comunes son: 10%,

20%, 25% Yy el 50%. A continuacion, se describen ejemplos.

Ejemplo 1: Muestreo por conveniencia para una poblacion finita

Para determinar el tamafio de la muestra se tomo en cuenta

e El nivel de confianza deseado

e El maximo error de estimacion permitido para la medida muestral
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e La poblacion de éxito, p y de fracaso q
e Suponiendo que los nifios viven con al menos uno de los progenitores
e El método a utilizar.

Estos factores se agrupan en la siguiente formula

N*(p* *ZZ
n= (p*a) donde,

e**(N-1)+(Z*(p*q))

n: nimero de elementos de la muestra

p: probabilidad de éxito; g=1-p; dado que es desconocido y no hay datos de estudio
anteriores de referencia, se considera que p=g=0.5

N: nimero de elementos de la poblacion

Z: Estadistico predeterminado en la tabla de la distribucion normal con respecto al
nivel de confianza

e: Error maximo admisible o error de disefio que no es méas que la diferencia en valor

absoluto entre la medida muestral y la poblacion.

23.779*(0.5*0.5)*1.962
n= 378

0.05° *(23.779-1)+(1.962 (0.5*0.5))

n= 400
Se concluye, por lo tanto, que el nimero de encuestas necesarias para realizar la

investigacion de mercado del proyecto es 400.

Ejemplo 2: Anélisis Estadistico Descriptivo.

El marco muestral que se utilizé para el analisis estadistico descriptivo para medir el
impacto de los noticieros nacionales en la sociedad de Guayaquil, conformado por un
listado de 400 personas con sus respectivos nimeros telefonicos. El grupo de edades

a quienes fue dirigido es de mayores a 18 y menores a 75 afos.
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Tipo de muestreo: Las unidades seleccionadas se toman de acuerdo a un muestreo
aleatorio simple para medias, con un (1-a)100%, un error y una varianza de acuerdo a
la variable de interés tomada del cuestionario disefiado. Con los datos de la varianza

se procedio a calcular el tamafio de la muestra.

Tamaiio de la Poblacién N = 400

Error del disefio d =0.28
Confianza de un 95 % z = 1.96
Varianza °=1.7878

Calculo de la Muestra

1 %02
n _i donde, n, =g
n, N
_ (1.96)%(1.7878)
° 0.252
n, =87.60

Ejemplo 3. Muestreo por agrupamientos en etapas.

Técnica de muestreo: ElI muestreo utilizado es por agrupamientos en etapas, ya que
primero se definieron las manzanas que formaron la muestra de estudio, de lo cual se
distribuyeron el nimero de cuestionarios de manera ponderada. El levantamiento de

la informacién en las manzanas seleccionadas se hizo de forma aleatoria.

Tamafio de la muestra: Se realizaron 117 encuestas, disefiada partiendo de los
objetivos definidos en la investigacion, que sea representativa de la ciudad El Oro.
Para el célculo de la muestra se fijé un error maximo de 8%, trabajando con 92% de

nivel de confianza y con valores utilizados en el peor de los casos para la
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probabilidad de favor y en contra. La definicion de los grupos fue por el criterio de
poblacién donde vive, de tal forma que fueron ponderadas las diferentes manzanas

que conforman la ciudad de estudio.
Calculo de muestra: El universo de estudio se estructura por el total de hogares en la

ciudad de El Oro (como ejemplo) la cual estd compuesta por 4.608 de acuerdo al

censo poblacién y vivienda 2010. (Numero solo para el ejemplo)

z* pgN

n=
e**(N-1)+z° pq

1.75° *.50.50*4608
n= 117 encuestas

0.082 *(4608-1)+1.75*.50* .50

Ejemplo 4: Muestreo no probabilistico por conveniencia

La poblacién o universo estudiado, es conformado por el segmento de personas en
edad de 20 a 64 afios en capacidad de adquirir zapatillas de hombres y mujeres con un
total de 122.732 (poblacion hombres y mujeres). La segmentacién ha sido producto

de previo analisis y estudio de perfiles.

La formula es:

Z?PQN
Z°PQ + Ne*

Tamario de la Muestra

Tamario de la Poblacién (122.732)

Nivel de Significacion = 1,96

Probabilidad de ocurrencia del evento = 0,5

TNZ5
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Probabilidad de no ocurrencia del evento =0,5
Error de la muestra (0.05) 5%

(¢]

(1,96)"2(0,5) (0,5) (122.732)

N = e o
(1,96)72(0,5) (0,5)+122.732(0,05) ~2
(3.8416)(0.25)(122.732)

N = e o
(3,8416)(0,25)+122.732(0,0025)

117.871,81
|
0.9604+306,83
117.871,81
N= e o
307.7904
N= 382 encuestas a realizarse

La encuesta se aplic6 a 382 ciudadanos entre los 20 a 64 afios de edad que
corresponden a la poblacién de la Ciudad de Manta, es decir: 191 hombres y 191

mujeres.

3.4.Target de mercado

El target es fundamental ya que son las personas que seran los futuros consumidores
(grupo objetivo) del producto o servicio que se desea posicionar en el mercado, para
lo cual se presenta los siguientes ejemplos practicos para su aplicabilidad en los sitios
0 sectores donde se puede encuetar a la poblacion hombres PEA de 18 a 70 afios;
barrios donde se concentran hombres y mujeres de 15 a 59 afios de edad; hombres y

mujeres desde los 18 hasta los 60 afios.
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Tabla 24: Ejemplo de target especifico para realizar la encuesta

Sectores a Hombres Encuestas Encuestas Encuestas
encuestarse de la (PEA) de 18 A 70 afios fisicas Redes correos
ciudad de Manta Sociales  electrénicos

Barrio 8 de Enero = Tienda Mayita 50 50 20
Tienda Martina 50 50 20
Tienda Sefiora Esperanza 20 50 20

Barrio 5de Junio = Gabinete Soyla 50 0 0
Despensa EI Mirador 100 50 50
Tienda Madrid 100 50 50

Barrio Miraflores = Despensa Miraflores 100 20 20
Escuela Luis Espinoza 50 100 50
Martinez
Iglesia Sagrada Familia 100 50 50

Fuente y elaborado por: Investigador

Tabla 25: Ejemplo de target especifico para realizar la encuesta

TARGET DE 15 A 59 ANOS

Sectores Manta Fisicas Redes Correos
sociales = personales
Barrio La Aurora 170
- Vendedores del parque La 90 30 50
Aurora

- Clientes de la Heladeria Paletta

- Clientes de la Esquina de Ales

Calle 13 101
- Personal del Sindicato de choferes 50 30 21
profesionales

Barrio El Palmar 112
- Clientes del Restaurante 52 20 40
Chefsito
- Clientes de la Esquina de Ales
TOTAL 192 80 111 383

Fuente y elaborado por: Investigador
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Tabla 26: Ejemplo de target especifico para realizar la encuesta

Target Especifico de Mercado Hombres y Mujeres
desde los 18 hasta los 60

anos

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi 100

(Docentes, Personal Administrativo)

Familias de la Via Interbarrial entre 6 de 150

Marzo y 15 de Abril.

Comerciantes de la Terminal Terrestre de 50

Manta.

Poblacion objeto de estudio 300

Fuente y elaborado por: Investigador
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PARTE IV:
RECOLECCION DE DATOS, RIESGO Y CONFIANZA E
INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Recoleccion de datos

El proceso de recopilacion de datos es critico, puesto que generalmente involucra un
gran porcentaje del presupuesto de investigacion. En consecuencia, la seleccion,
capacitacién y control de los entrevistadores es esencial en los estudios de

investigacion de mercado efectivos.

La edicion comprende la revision de los datos en cuanto a legibilidad, consistencia y
totalidad de los datos. La codificacion implica los establecimientos de categorias para
representar las categorias. En este punto los datos estan preparados para la tabulacion.

Es importante que el procesamiento de datos sea compatible con los requisitos de las

necesidades de informacion identificadas. Por lo general se lleva a cabo programas

apropiados para el procesamiento de datos.
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Tabla 27: Recoleccion de datos y procesamiento

1|Jorge Franco 15 de Abril 1 1 1 1 1 1 1
2|Fanny Chavez 15 de Abril 1 1 1 1 1 1
3|Carlin Perez 15 de Abril 1 1 1 1 1 1 1
4|Gabriel Cevallos 15 de Abril 1 1 1 1 2 1 1 1
5[Mayra Mero cafiarte 15 de Abril 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
6|Petita E. Mera Bravo 15 de Abril 1 1 1 1 1 1

total 1 4 1 2 1 0 0 5 6 0 0 312 4 3 0 0 0 1 6 6

15 de Abril

16,7

66,7

16,7

17%

50%

3%

0%

0%

17%

0%

0% 8% 100%

0%

0%

50%

17%

0%

33%

67% 33%

0%

0% 0% 143

85,7

0 |

1004

1004

1004

1004

wo | ] |

Fuente y elaborado por: Investigador
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4.2 Riesgo y Confianza

Es el método de analisis mas utilizado en la toma de decisiones en proyectos
empresariales. Se pueden utilizar cuando el nivel de riesgo sea alto y no justifica el
tiempo Yy los recursos necesarios para emprender un proyecto o el nivel de confianza
es alto y se pude decidir por llevar a cabo una inversién en el mercado.

El nivel de confianza por su parte, es la probabilidad de que la estimacion efectuada
se ajuste a la realidad, es decir, que caiga dentro de un intervalo determinado basado
en el estimador y que capte el valor efectivo del pardmetro a medir-confiable.

El riesgo de mercado se entiende la probabilidad de incurrir en pérdidas por el
mantenimiento de posiciones en los mercados como consecuencia de factores de
riesgo. “Un riesgo es la percepcion de la ocurrencia de un evento que pueda generar
una pérdida” (Zelaya, 2012). A continuacion, se califican y ponderan las variables
del cuestionario para encuesta. Si la ponderacion equivale a 10 puntos, se califica

cada variable sobre de 0 a 10 puntos.
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llustracion 19: Ponderacion de las Encuesta

Fuente y elaborado por: Investigador
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Tabla 28: Ponderacion y calificacion para encuesta con 10 preguntas

PONDERAC.
1-100
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
1000
10000

) 9 9 9 94 9 26 9 98 9 00 PO NDERA
p = P = P = P = P = P 0 00
10 8 10 8 10 8 10 8 10 8 10 8 10 8 10 8 10 8 10 8 10 8
10 9 10 4 10 4 10 7 10 7 10 7 10 7 10 4 10 4 10 4 10 7
10 6 10 4 10 6 10 4 10 4 10 6 10 4 10 4 10 4 10 4 10 4
10 8 10 5 10 5 10 8 10 5 10 5 10 8 10 8 10 8 10 2 10 8
10 7 10 7 10 5 10 7 10 7 10 7 10 5 10 5 10 10 10 10 10 10|
10 7 10 7 10 7 10 7 10 7 10 7 10 8 10 8 10 5 10 5 10 7]
10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 1]
10 8 10 8 10 8 10 10 8 10 8 10 8 10 8 10 8 10 10 10 8|
10 9 10 9 10 9 10 9 10 9 10 9 10 9 10 9 10 9 10 8 10 8|
10! 5/ 10 10 10! 10! 10 10| 10 10! 10| 5 10| 10 10 10! 10| 10 10 5 10! 5|
00 00 ) 00 8 ) 00 00 00 4 00 6 ) 3 00 66
00 00 00 8,00 00 0 00 00 0 00 66,00
0 6 8 9 80 8 PO
p p p p p p P p p p p 0
10 8] 10 8| 10 8| 10 8] 10 8 10 8 10 8| 10 8 10 8 10 8] 10 8 10 8 10 8] 10 8]
10! 4 10 7 10! 4 10! 4 10 7 10 4 10 4] 10 4 10 4 10 4 10! 7 10! 4 10 4 10! 4
10! 4 10 4 10! 4 10! 4 10 4 10 4 10 4 10 4 10 4 10 4 10! 4 10! 4 10 [ 10! 4
10! 5 10 8 10! 5 10! 5 10 5 10 8 10 5| 10 5 10 2 10 5 10! 5| 10! 5 10 5 10! 2
10! 7 10 7] 10! 7] 10! 7] 10 7] 10 7] 10 71 10 7] 10 7] 10 7] 10! 10! 10! 7] 10 10} 10! 7
10} 7] 10] 7] 10} 7 10} 7] 10} 7] 10 7] 10| 7] 10] 7] 10} 7] 10} 7] 10} 5| 10} 5| 10} 5| 10} 7
10} 10} 10| 10} 10} 10} 10} 10} 10} 10} 10| 10| 10} 10 10] 10] 10} 10} 10} 10} 10} 10} 10} 10} 10} 10} 10} 10!
10} 8| 10] 8| 10} 8| 10§ 8| 10} 10} 10 8| 10| 8] 10| 8| 10} 10} 10} 8| 10} 8| 10} 8| 10} 10} 10} 8
10! 9) 10 9) 10! 9] 10! 9] 10 8] 10 9] 10 9] 10 9] 10 9] 10 9| 10! 9] 10! 9] 10 9) 10! 9
10! 10! 10 10! 10! 10! 10! 5 10 5 10 10 10 10{ 10 10 10 5 10 5 10! 10! 10! 10! 10 5 10! 5
00 00 8 00 00 6 00 00 00 00 00 66 00 6 00 6 00 0 00 00 64
00 00 0 0 00 00 0

CALIFICAC
1-100

# TOTAL TOTAL
PREGUNTA POMDERACION  CALIFICACION
:Qué le desagrada al momento de entrar a su bafio?’! 3830 3070 80%
;Quién se encarga de la limpieza de su hogar?( | 3830 | 2252 59%
;Cuil de Cc 19239 50 %
Cuintosf RIESGO Y CONFIANZA - * 100 73,00 % 1856 48%
:Con qud R 2985 8%
;Qué tiempo emplea al momento de realizar la limpieza en el inodoro?”! 3830 2555 67 %
Estaria disp adquirir un autolimpiador que se incorpore al inodoro para facilitar la limpieza y disminuir el tiempo de la misma?l 3830 3805 99 %
En caso de adquirir el autolimpiador de inodoro, ;De qué tamafio prefiere el cepillo?’ 3830 3280 86 %
(Por qué estaria disp a adquirir el autolimpiador de inodoro? ! 3830 33675 88 %
Cuantos autolimpiadores de inodoros esta disp a adquirir?[ 3830 2863 75%

% PROMEDIO 27.957
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llustracion 20: Riesgo y Confianza

Nivel de Riesgo y Confianza

Confianza
Baja Moderada Alta
15 -50 % 51 -75 % 76 - 95 %
Alta Moderada Baja

Riesgo

Fuente y elaborado por: Investigador

llustracion 21: Nivel de Riesgo y Confianza

NIVEL DE RIESGO Y CONFIANZA EN EL MERCADO =

¢Qué le desagrada al momento de entrar a su bafio?

= ¢Quién se encarga de la limpieza de su hogar?

m¢Cudl de estos utensilios utiliza al momento de limpiar el inodoro?

= ¢Cudntos inodoros hay en su hogar?

W éCon qué frecuencia limpia su inodoro?

®¢Qué tiempo emplea al momento de realizar la limpieza en el inodoro?

¢Estarfa dispuesto adquiri un autolimpiador que se incorpore al inodoro para

facilitar la limpieza y disminuir el tiempo de la misma?

En caso de adquirir el autolimpiador de inodoro, ¢De qué tamafio prefiere el
cepillo?

¢Por qué estaria dispuesto a adquirir el autolimpiador de inodoro?

¢Cuintos autolimpiadores de inodoros esta dispuesto a adquirir?

Fuente y elaborado por: Investigador
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Tabla 30: Ejemplo 2 de riesgo y confianza en &rea administrativa

AREA FINANCIERA CONTABLE

Variables

N° CRITERIOS DE EVALUACION Ponderacion | Calificacion | qypcrvaciones
Si No n n
1 (El presupuesto lo realiza en base a las
. S 5
necesidades prioritarias de la empresa’ X 10 5 Ocasiones
¢Elaboran el Plan Anual de Inversién de acuerdo
2 | alas exigencias y necesidades de la empresa? X 10 0
¢Se lleva un control adecuado de los ingresos y
3 | gastos en la institucion? X 10 2
¢Presentan la informacioén financiera de acuerdo
4 | aprocesos por organismo de control? X 10 2
¢Controlan el presupuesto devengado mediante
5 | un proceso sistematizado? X 10 5 Ocasiones
¢ Se realizan conciliaciones bancarias
6 | mensualmente? X 10 5 Ocasiones
¢Existe un registro detallado para cada tipo de
7 | activo fijo? X 10 0
¢ Se verifican la valides de los documentos que
8 | respaldan las transacciones ? X 10 2
¢ Se presentan los informes econémicos en fecha
9 | prevista? X 10 0
TOTAL 90 21 23,33
Nivel de confianza 23,33
Nivel de riesgo 76,67
80,00 4
70,00 +
60,00 -
50,00 -+
40,00 +
30,00 +
20,00 ’
10,00 g
0,00 *
Nivel de confianza Nivel de riesgo

Fuente y elaborado por: Investigador
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4.3 Analisis y presentacion de datos

Para la presentacion de datos es fundamental que se tenga los procesos anteriores de
forma correcta, a continuacion, se presenta el siguiente ejemplo practico cuyo
objetivo fue analizar los gustos y preferencias del envasado del dulce de pechiche en
la poblacion de Jipijapa de la Provincia de Manabi.

Tabla 31: Segmentacion de mercado en canton Jipijapa
Parroquia Urbana Rural Total ‘

América 3.060 3.060
El Anegado - 6.864 6.864
Jipijapa 40.232 8.844 49.076
Julcuy - 2.175 2.175
La Unién - 1.941 1.941
Membrillal - 1.005 1.005
Pedro Pablo - 3.564 3.564
Goémez

Puerto Cayo - 3.398 3.398
Totales 40.232 30.851 71.083

Fuente: INEC 2010

Se escogio la poblacion urbana - rural porque son las personas idoneas para expresar
su comentario sobre la produccién del dulce de pechiche. Para lo cual, de acuerdo al
segmento de mercado, se aplico la muestra mediante la siguiente formula:

Z2PQN
n=
Z2PQ + Ne?

Dénde:
n= Tamario de la muestra.

= Nivel de confiabilidad = 1.96
P= Probabilidad de ocurrencia= 0,5
Q= Probabilidad de no ocurrencial —-0,5=0,5
N = Poblacién 71083
e= Error de muestreo =5%

(1,96)2 (0,5) (0,5) 71083 68268.1132

(1,96)2 (0,5) (0,5) + 71083(0,05)2 178.6679
n =382
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Tabla 32: Target

Establecimientos seleccionados para realizar las encuestas

Segmento Hombres ~ Mujeres
Centro de Jipijapa 63 38
Parroquia Puerto Cayo 44 69
Parroquia Las Américas 25 29
Parroquia La Unidon 37 25
Parroquia Pedro Pablo Gomez 22 30
Total 191 191
382
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\;@n Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi
et Carrera de Ingenieria Comercial

Objetivo: Analizar los gustos y preferencias del envasado del dulce de pechiche en la poblacion de
Jipijapa de la Provincia de Manabi

Cuestionario

1.- ¢Qué tipo de conservas conoce?

Ovo Durazno Melon
Grosella Higo Sandia
Pechiche Guayaba Mango

Otros (especifique)

2.- ¢Con qué frecuencia consume dulces de pechiches?
Diario Semanal Al mes
Ocasiones especiales

3.- ¢ Estaria dispuesto/a consumir dulces de pechiches?
Si No

4.- ¢ En qué cantidad le gustaria adquirir el dulce de pechiche?
Y libra 1 libra 2 0 més libras

5.- ¢ Qué tipo de presentacion desea que tenga el producto?
Frasco vidrio Enlatado Tarrinas especiales

6.- ¢ En qué lugar desea adquirir el producto?
Despensas Comisariatos
Mercado Otros (especifique)

7.- ¢Qué caracteristicas considera importante al momento de elegir el dulce de pechiche?

Envase Precio Disefio
Cantidad Sabor

8.- ¢ Le gustaria que el producto se mantenga en oferta fuera de la temporada?
Si No
9.- ¢ Le gustaria que el producto sea entregado a Domicilio?

Si No
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Analisis e interpretacion de datos

1.- ¢ Qué tipo de conservas conoce?

Tabla 33: ¢ Qué tipo de conservas conoce?

Variable Frecuencia %

Ovo 189 12.89
Grosella 199 13.57
Pechiche 285 19.44
Durazno 150 10.23
Higo 154 10.50
Guayaba 161 10.98
Melon 88 6.00
Sandia 113 7.71
Mango 127 8.66
TOTALES 100%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

llustracion 22: ¢ Qué tipo de conservas conoce?

Tipos de conservas
M ovo

9% 13% mgrosella
M pechiche
6% m durazno
M higo

W guayaba
11% melon
sandia

mango

10%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.
Anélisis:
Siendo para las mujeres una aficion la elaboracion de las conservas de frutas,
mermeladas y confituras sanas, naturales, sin aditivos, es decir, de forma casera, se
puede observar de acuerdo a las encuestas en la poblacion de Jipijapa, que un 19%
consume duce de pechiche por su sabor agradable y que es un fruto que se cosecha en

este cantdn y sus alrededores.
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E14% prefiere dulce de grosella por su sabor acido muy diferente a los demas frutos
y que en algunas personas les beneficia por sus contenidos nutritivos en proteinas,

hidratos de carbono, minerales y otros.

El 13% prefiere conservas de ovo por su doble sabor pues al momento de consumirlo
este tiene un sabor agridulce que hace de su degustacion agradable, EI 10% consume
conservas de durazno ya que esta se puede combinar con diferentes recetas de sal o
dulce por ejemplos las amas de casa utilizan durazno para tortas, cocteles, postres y
con ensaladas. El 11% degusta de la conserva de guayaba porque tiene vitaminas E y

es baja de sodio ademas la guayaba se puede utilizar para hacer jugo.

Un 10% también consume conserva de higo porgue son muy jugosos Yy a la vez se

puede degustar con queso.

Un 8% optan por la conserva de sandia haciendo referencia a su fabricacion en base a
la cascara lo cual les parece muy diferente y rico y en un 9% escogen a la conserva de
mango por su diferencial sabor y contextura ya que todo el fruto estara en el resultado

final al consumidor.

El 6% prefiere conserva de melén en menor escala por diferentes factores en el sabor.
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2.- ¢Con qué frecuencia consume dulces de pechiches?

Tabla 34: Con qué frecuencia consume dulces de

Diario 24 6.28
Semanal 36 9.42
Al mes 81 21.20
Ocasiones 241 63.09
especiales
TOTALES 382 100%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

llustracion 23: ¢, Con qué frecuencia consume dulces de pechiches?

Frecuencia consumo dulce de pechiche
diario
6%

10%
' semanal

21% al mes
63%
ocaciones

especiles

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.
Anélisis:
En base al resultado obtenido significativamente en un 63 % de los encuestados
consumen el producto para ocasiones especiales refiriéndose a estos las fiestas,

bodas, bautizos y demas. Ya que este dulce se puede combinar en los menus de los
banquetes postres, platos de entradas y bocaditos.

De forma mensual con un 21% se deduce la frecuencia de consumo, puesto que existe
poca oferta de envasados de pechiche en estas parroquias del canton Jipijapa. Por
semana con un 10%, de consumo; asi con un porcentaje del 6 % de manera diaria; lo

que permite concluir que este producto no es de mayor consumo de forma habitual.

107



3.- ¢ Estaria dispuesto a consumir dulces de pechiches?

Tabla 35: ¢Estaria dispuesto a consumir dulces de pechiches?
Variable Frecuencia %

Si 345 90.31
No 37 9.69
TOTALES 382 100%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

lustracion 24: ; Estaria dispuesto a consumir dulces de pechiches?
Demanda del producto

10%

Wi

no

90%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

Anélisis:
Mediante las encuestas realizadas a la ciudadania de las parroquias se pudo analizar

que un 90% del total de los encuestados hay una demanda potencial de consumir el

dulce de pechiche por los aspectos favorables de este fruto.

So6lo del 10% con una respuesta negativa, analizandose factores como el exceso de
dulce para personas con problemas de diabetes por lo que sugieren segun sus
expresiones en la investigacion de campo debe hacer una presentacion con endulzante

natural, porque si desean consumirlo.

108



4.- ¢ En qué cantidad le gustaria adquirir el dulce de pechiche?

Tabla 36: En qué cantidad le gustaria adquirir el

Variable Frecuencia %
% Libra 182 47.64
1 Libra 141 36.91
2 0 mas 59 15.45
libras
TOTALES 382 100%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

llustracion 25: ¢ En qué cantidad le gustaria adquirir el dulce de pechiche?

Cantidad de consumo del pechiche

m 1/2libra
1libra

20 mas libras

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.
Anélisis:

Mediante la encuesta realizada a esta poblacion se puede determinar la cantidad de
conservas de pechiche que consumirian, es asi que el 48% prefiere la conserva de
pechiche de %2 libra por cuestiones del nimero de familias, y a su vez el empaque sera
practico y pequefio para adquirirlo en cualquier parte y cargarlo en los bolsos,
mochilas para compartir con los demas. El 37% responde que prefiere la cantidad de
1 libra para degustarla en sus hogares con toda la familia e invitados. Y un 15%
decidi6 entre 2 a mas libras que lo podran distribuir en tiendas o para celebrar
ocasiones especiales como también para los invitados que con frecuencia visitan los

hogares.
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5.- ¢ Que tipo de presentacion desea que tenga el producto?

Tabla 37: ¢ Qué tipo de presentacién desea que?
tenga el producto

Variable Frecuencia %
Enlatados 91 23.84
Tarrinas 88 25.65
especiales
TOTALES 382 100%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

lHustracion 26: ¢ Qué tipo de presentacién desea que?

Tipo de envase preferencia

H frasco
m enlatado

tarrinas

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

Analisis:

Para conocer sobre el empaque del producto se necesita conocer la opinion de los
potenciales consumidores, un 50% se inclina porque el envase sea de frasco de vidrio
ya que este tendra mayor higiene y seguridad, ademas el recipiente se puede reutilizar
para guardar otros alimentos, no importa su precio que sea un poco mas elevado, pero
es preferible un frasco diferente incluso en su presentacion. El 26% en tarrinas siendo
comun en el medio este tipo de presentacion, ademas que seria menos costoso el
producto.

En la investigacion de campo el 24% se inclina por el envase enlatado y mencionan
que sea un modelo practico para otro uso y que se conserve mas tiempo y es tradicion

que los dulces se envasen en este tipo de presentacion.
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6.- ¢En qué lugar desea adquirir el producto?

Tabla 38: ¢ En qué lugar desea adquirir el producto?

Variable Frecuencia %

Despensas 95 24.87
Comisariatos 191 50.00
Mercado 96 25.13
TOTALES 382 100%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

lHustracion 27: ¢En qué lugar desea adquirir el producto?

Lugares de adquisicion de preferencia

25% B despensas
B comisariato

mercado

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

Anélisis:
El lugar en donde prefieren adquirir es en despensas y mercados ya que estas estan
ubicadas cerca de sus viviendas, asi lo indicé el 25% de los encuestados, puesto que

en comisariatos elevan el precio.

El otro 50% por ciento prefiere en los comisariatos ya que estan estratégicamente
ubicados brindando mejores servicios en cuestion de local, un mejor clima vy
adecuada atencion al cliente o consumidor.
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7.- ¢ Qué aspectos considera importante al momento de comprar dulce de
pechiche?

Tabla 39: ¢ Qué aspectos considera importante al momento de comprar dulce de

pechiche?
Variable  Frecuencia % \

Envase 61 13.26
Precio 96 20.87
Disefio 46 10.00
Cantidad 59 12.83
Sabor 198 43.04
TOTAL 382 100%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

llustracion 28: ¢ Qué aspectos considera importante al momento de comprar dulce de pechiche?

Aspectos que se consideran para la compra el pechiche

M envase
M precio
disefo

cantidad

M sabor

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

Anélisis:

Las encuestas realizadas expresan los siguientes resultados en base a la pregunta de
qué caracteristicas consideran de mayor importancia al momento de elegir el dulce de
pechiche: EL 43% indica que el sabor es un factor importante al momento de adquirir
una conserva. El 21% opta por elegir el precio como lo principal que influye al
comprar un producto de forma especial los dulces envasados. El 13 % se fijan en el
envase refiriéndose que estos incluyen seguridad e higiene como buena presentacion.
Otro grupo con el 13% hacen referencia a la cantidad que se les ofrece del producto
ya que esta es una variable importante al momento de comprar sabiendo en qué
proporcion estan dispuestos a consumir el producto en venta. Con un 10 % un factor
al momento de comprar es el disefio del producto, donde la presentacion atrae a los

consumidores.
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8.- ¢ Le gustaria que el producto se mantenga en oferta fuera de la temporada?

Tabla 40: ¢ Le gustaria que el producto se mantenga en oferta
fuera de la temporada?

Variable Frecuencia %
s 324 8482
No 58 15.18
TOTALES 382 100%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

lustracion 29: ¢ Le gustaria que el producto se mantenga en oferta fuera de la temporada?

Disponibilidad del producto

W si

Hno

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

Anadlisis:

Los resultados de las encuestas ofrecen una total respuesta positiva si desearian que el
producto se mantenga en oferta fuera de las temporadas con un 85% por lo que
permite analizar que los consumidores estaran atraidos por la oferta durante todo el
afio, en cambio un 15% demuestra poco interés en esta disponibilidad porque

preferirian otros productos como alternativas.
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9.- ¢ Le gustaria que el producto sea entregado a domicilio?

Tabla 41:¢ Le gustaria que el producto sea
entregado a domicilio?

Variable Frecuencia % |
Si 265 69.37
No 117 30.63
TOTALES 382 100%

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

llustracién 30:¢, Le gustaria que el producto sea entregado a domicilio?

Entrega a domicilio

W si

® no

Fuente: Dayan Nieto, Maria Belén Cardenas, Ericka Garcés y Diego Espinoza.

Andélisis:

Como el grafico lo indica el 69% del total de encuestados en el canton de Jipijapa les

agradaria poder solicitar el producto a domicilio sobre todo para aquellas ocasiones

en donde el tiempo no les permite llegar a una despensa 0 un comisariato, siendo

positivo para la propuesta ya que para esta linea de productos no existen en el

mercado el servicio de entrega a casa.

Con un 31% optaron por una respuesta negativa pensando que tendra un costo mayor

del producto.
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Conclusiones del estudio

Mediante el estudio realizado se observa que es factible la produccion y envasado de
dulce de pechiche, a través de la opinion de los potenciales consumidores, mediante
la técnica de la encuesta en que de forma significativa las 345 personas que
representan un 90% manifiestan su agrado hacia este dulce ya que en el mercado no
se dispone de producto envasado, se comercializa de manera informal en tarrinas sin
un debido proceso de calidad, el porcentaje minimo que no desea consumir es por
problema de que padecen diabetes por lo que se debe valorar en presentar una

alternativa con endulzante natural.

En la investigacion se concluye que el dulce de pechiche se consume en ocasiones
especiales y en su mayoria se inclina por el envase de vidrio por ser higiénico de
mayor conservacion y que sea comercializado en los distintos canales de distribucion

sean en comisariatos, tiendas, despensas y mercados locales.

En el sector investigado es decir poblacion de Jipijapa y sus parroguias manifiestan
que se debe mantener en el mercado este producto durante todo el afio, por lo que se
debe mantener una idea innovadora como la comodidad de la entrega el dulce de
pechiche en sus respectivos domicilios sustentado con un 69% que asi lo prefieren, es
fundamental mantener la calidad no solo en la frescura y sabor sino el precio influye
en el momento de compra como la presentacion del mismo para posicionarlo en este
mercado donde si existe la principal materia prima como es el pechiche y poder
introducirlo a otros mercados cercanos como La Pila, Montecristi, Manta y

Portoviejo.
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4.4. Informe y manifestaciones

4.4.1. Estructura

Los resultados de la investigacion generalmente se comunican a través de un informe

escrito. Guia para elaborar informes escritos, aunque no existe un formato especifico.

Portada

Tabla de contenido

indice de las tablas (figuras, graficas, tablas...)
Introduccion

Tema

Obijetivo general y especificos

Metodologia

Resultados

© 0o N o g b~ w DD

Conclusiones
10. Recomendaciones

11. Anexos

4.5. Etica de la investigacion de mercado

Siendo la investigacion de mercado un proceso de recoleccion de datos y
presentacion de hallazgos es fundamental sustentar en los siguientes parrafos sobre la
ética que se debe aplicar en cada paso, por lo que se toma el sustento de la Sociedad
Europea de Opinion e Investigacion de Mercados (European Society for Opinion and
Marketing Research) (ESOMAR)-cadigo internacional ICC/ESOMAR para la
practica de la investigacion social y de mercados que a nivel mundial regulariza y
permite mejores investigaciones de los mercados, de los consumidores, asi como
también de las sociedades. (ESOMAR, 2008).

ESOMAR promueve los valores de la investigacion de mercados y opinion, haciendo
notar los problemas reales y logrando asi la efectiva toma de decisiones a nivel

global. Se suscita una comunicacion eficaz entre proveedores y consumidores de toda
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clase de bienes y servicios para cualquier sociedad moderna. El éxito de la

investigacion de mercado depende de la confianza del publico en que ésta se realice

honradamente y con objetividad, sin intromisiones indeseables ni molestias para los

entrevistados. La publicacion de este Codigo tiene por objeto fomentar la confianza

del publico y demostrar el reconocimiento de sus responsabilidades éticas y

profesionales por parte de quienes practican la investigacion de mercados y describe

14 articulos.

Este organismo propone cumplir los siguientes objetivos:

a.
b.

o

=

[P

Establecer las normas éticas que debera cumplir el investigador de mercados.
Incrementar la confianza del publico en la investigacion de mercados, subrayando
los derechos y garantias de que dicho publico disfruta segin este Cadigo.
Subrayar la necesidad de contar con el consentimiento correspondiente cuando se
recogen las opiniones de nifios o adolescentes.

Garantizar la libertad del investigador de mercado para buscar, recibir e impartir
informacidn (tal como se contempla en el articulo 19 del Pacto Internacional de
Derechos Civiles y Politicos de Naciones Unidas).

Minimizar la necesidad de legislacion o regulacion gubernamental y/o

intergubernamental.

Se describen algunos articulos:

[®

|=

o

|2

Articulo 1 — Principios béasicos

La investigacion de mercados deberé ser legal, honrada, veraz y objetiva, y debera
Ilevarse a cabo segun los métodos cientificos apropiados.

El investigador no debera actuar de forma que pudiera desacreditar la profesion o
provocar en el publico una pérdida de confianza en ella.

La investigacion de mercados debera realizarse asumiendo siempre la
responsabilidad profesional y de conformidad con los principios de la libre
competencia reconocidos en el mundo empresarial.

La investigacion de mercados debera distinguirse y mantenerse claramente

separada de las actividades ajenas a la investigacion, incluyendo toda actividad

117



|®

=

|©

|

=

|2

|2

|®

comercial dirigida a los entrevistados (por ejemplo, publicidad, promocién de

ventas, marketing directo, venta directa, entre otros)

Articulo 2 — Honradez

|

La investigacion de mercados no deberd abusar de la confianza de los

entrevistados ni explotar su falta de conocimientos o de experiencia.

=

El investigador no debera realizar falsas declaraciones acerca de su pericia, su

experiencia o sus actividades, ni acerca de las de su organizacion.

Articulo 3 — Responsabilidad profesional

La colaboracion de los entrevistados en un proyecto de estudio de mercado es
totalmente voluntaria en todas sus fases. Los entrevistados no deberan ser engafiados
cuando se requiera su colaboracion.

El investigador deberd adoptar todas las precauciones razonables para que los
entrevistados no se vean en manera alguna directamente perjudicados o
negativamente afectados como consecuencia de su participacion en un estudio de
mercado.

El investigador no debera criticar injustificadamente a otros investigadores.

Articulo 4 — Transparencia

El investigador debera identificarse de inmediato y exponer sin ambigiiedades el
proposito de la investigacion.

El entrevistado debera tener la posibilidad de comprobar sin dificultad la identidad
del investigador y su buena fe.

A peticion, el investigador deberad permitir al cliente tomar medidas para comprobar
la calidad de la recopilacion y el tratamiento de la informacion.

El investigador debera proporcionar a su cliente los datos técnicos realizados.

El investigador debera asegurarse de que el proyecto de una investigacion de mercado
esté disefiado, realizado, presentado y documentado de manera exacta, transparente y

objetiva.
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Articulo 5 — Propiedad
a. Las propuestas y presupuestos de investigacion son propiedad de la organizacion

0 persona que los ha desarrollado, a menos que haya un acuerdo al respecto.

Parte V: Casos practicos
Con el objetivo de ilustrar sobre las bases tedricas y los pasos para realizar la

investigacion de mercado que fueron expuesto previamente en este libro, desde el
analisis de la situacién, la definicion del mercado, el segmento, sus variables, la
construccion y aplicacion de la encuesta, su andlisis, conclusiones y otros de acuerdo
a la metodologia aplicada, se presenta un caso préctico cuyo objetivo fue conocer,
gustos preferencias de consumidoras de crema hidratante, mediante un estudio de

mercado realizada en la ciudad de Manta.

5.1. Caso préactico 1

Para cumplir con el objetivo se presenta la investigacion de la poblacion objeto de
investigacion en la ciudad de Manta tanto de la zona urbana como rural. Se
selecciona la segmentacion de mercado, el célculo de la muestra por ser una
poblacién finita y el target especifico para realizar las encuestas mediante un formato
de preguntas cerradas en que permitié tabular de forma cuantitativa pero los
encuestadores hicieron sus apuntes en el desarrollo de la misa en busca de opiniones

con mayor certeza.

1. Poblacion

La Ciudad de Manta con un numero de habitantes de 221.122 que estan distribuidos
en 217.553 (98.39%) en zonas urbanas y en la zona rural es de 3.569 (1.61%) y
especificamente por género existen 112.445 (50.85%) mujeres y 108.677 (49.15%)
hombres. (INEC.2010)
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2. Segmentacion de mercado
Mujeres: 112.445

o Mujeres en la zona urbana: 110.681

o Mujeres en la zona rural: 1.764

Mujeres entre: 15 a 64 afios: 17.310 mujeres en zona rural y urbana

En la zona urbana: 16.229 mujeres.

Tabla 42: Segmentacion de mercado

Poblacién Mercado Potencial Target (Edad) Zona

(Genero)

Manta Mujeres De 15a 64 afios  Urbana de 15
a 64 afios
221.122 112.445 17.310 16.229
INEC, 2010
3. Calculo de la Muestra
Datos.
Z =Nivel de confianza
P = Probabilidad de ocurrencia
Q = Probabilidad de no ocurrencia
N = Poblacion
e = Error de muestreo
Reemplazo
N 16229
Z 1,96
P 0,5
Q 0,5
0,05 i
FORMULA
n= z2PQN
2P Q + Ne?

_ (1,96)%(0,5)(0,5)(16.229)
"= 1,96)2(0,5)(0,5) + 16.229(0,05)2

_15586,3316

"= 415329
n = 3752767469
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Target
Tabla 43: Target
Lugar Numero de
encuestas
Uleam 200
Parque de la Madre 100
Playa el Murciélago 75
TOTAL 375
Target

75; 20%

M Uleam

200; 53%
100; 27% M Parque De la Madre

Playa el Murcielago

En el disefio del cuestionario para desarrollar la encuesta por ser hacia un diagnéstico

del mercado potencial, se estructuraron preguntas cerradas teniendo en cuenta los

siguientes elementos para la planificacion de la produccidon y desarrollo del portafolio

del producto “crema hidratante natural”. Estos se detallan a continuacion:

Frecuencia del consumo de cremas hidratantes

Marcas que con mayor periodicidad compran los clientes o consumidores.

El tamafio de presentacion que preferirian los encuestados.

Lugares que habitualmente compra cremas para uso personal de hidratacion a su
cuerpo.

El presupuesto promedio que gasta en este tipo de producto.

Los elementos que le motivan la compra de una crema hidratante.

La predisposicion por compra y consumo de esta crema hidratante ya que se

intenta introducir una crema hidratante con ale vera (zabila).
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5. Formato cuestionario
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi N
Facultad Ciencias Administrativas  « A
5N Administracion de Empresas =
Obijetivo: Conocer, gustos preferencias de consumidoras de crema hidratante, mediante un estudio de mercado
realizada en la ciudad de Manta.

1.  ¢Qué marcas de crema hidratante consume?

Lubriderm ()
Nivea ()
Dove ()
Avon ()
Yambal ()
Otros
2. ¢Con qué frecuencia usa crema hidratante?
Todos los dias ()
Tres veces por semana ()
Devezencuando ( )
Nunca (
3. ¢En qué presentacion compra la crema hidratante?
Pequefia ()
Mediana ()
Grande ()
4. ¢En qué lugares adquiere la crema hidratante?
Revistas ()
Tiendas comerciales ()
Internet ()
Otros
5. ¢Cudl es su presupuesto en gastos de crema hidratante?
De $2 a $5 ()
De $6 a $10 (

)

De $11 a $11 ()
De $16 a $20 ()

6. ¢Consumiria una crema que brinde otros beneficios a parte de hidratar su piel?

Si ()
No ()
7. ¢Cudl es su prioridad al momento de comprar una crema hidratante?
Elaroma ()
El precio ()
Lamarca( )

Los beneficios ()
8. ¢Qué ingredientes prefiere en su crema hidratante?
Coco ()
Manteca de cacao ( )
Almendras ()
Miel ()
Leche ()
Aloe vera ()
9. Estaria dispuesto a probar esta crema hidratante?

Si ()
No ()
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5. Analisis e interpretacion de datos
Aplicada la encuesta a 375 personas en la ciudad de Manta -mujeres de 15 a 64 afios;

los resultados obtenidos fueron los siguientes:

1. ¢Qué marcas de crema hidratantes consume?

Tabla 44: ; Qué marcas de crema hidratantes

consume?

Variables Frecuencia Total % ‘
Lubriderm 87  19%

Nivea 70 15%

Dove 31 7%

Avon 142 30%

Yambal 90 19%

Otros 48 10%

Total 468 100%

llustracion 31: ¢ Qué marcas de crema hidratantes consume?

¢Qué marcas de crema hidratantes consume?

Otros
10% 0%

Lubriderm
19%

Yambal
19%
Nivea

15%

Dove
7%

Avon
30%

B mLubriderm ® Nivea Dove mAvon M Yambal ®Otros

Anélisis:

En esta pregunta de la encuesta se estimaron como variables las cremas hidratantes
consideradas como las mas consumidas en el mercado; en el cuales las mujeres
contestaron el 30% que consumen cremas de la revista Avon, siendo accesible al
publico las oferta de cremas por su precio; el 19% le corresponde a Yambal y con el
mismo porcentaje a la crema Lubriderm, crema la cual es adquirida en tiendas
comerciales o farmacias; las encuestadas afirman que consumen la crema por
tradicion y por su calidad; aparte que su precio hace que la crema sea accesible a las

consumidoras, el 15% consumen la crema Nivea ya que es muy recomendada en el
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mercado y ha captado la atencion del publico por su publicidad, el 10% consumen

como Victoria Secret’'S, Cyzone, L Bel, el 7% le corresponde a la crema Dove.

2. ¢Con qué frecuencia usa crema hidratante?

Tabla 45: ¢, Con qué frecuencia usa crema

hidratante?

Variables

Todos los dias

Tres veces por semana
En ocasiones

Nunca

Total

Frecuencia

Total

283 75%
56 15%
36 10%
0 0%
375 100%

llustracion 32: ¢ Con qué frecuencia usa crema hidratante?

En ocasiones
especiales
10%

semana
15%

éCon que frecuencia usa crema hidratante?

Tres veces por s

Nunca

— %

Todos los dias
75%

Anadlisis:

En esta pregunta de la encuesta sobre el uso de las cremas hidrantes se demostro que

el 75% utilizan cremas todos los dias para proteger su piel durante el transcurso de

sus actividades diarias; el 15% de las mujeres contestaron que utilizan cremas

hidratantes tres veces a la semana ya que actualmente la mujer forma parte de la vida

laboral y desempefia diferentes acciones y estiman no lo necesitan a diario o en

ocasiones lo olvidan; el 10% de las encuestadas mencionaron que utilizan cremas

hidratantes en ocasiones especiales por ejemplo en reuniones familiares y fiestas ya

que su piel no necesita un tratamiento constante de hidratacion.
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3. ¢En qué presentacion compra la crema hidratante?

Tabla 46: ¢ En qué presentacién compra la crema
hidratante?

Variables Frecuencia

total
Pequefia 53 14%
Mediana 175 46%
Grande 151 40%
Total 379 100%

llustracion 33: ¢ En qué presentacién compra la crema hidratante?

¢En qué presentaciéon compra la crema
hidratante?
Pequefa
Grande 14%
40%

Mediana
46%

Anélisis:
Con esta pregunta, se llega a la conclusion que sobre la presentacion de la crema

hidratante que las mujeres requieren para poder satisfacer las necesidades de
hidratacion de la piel y cuidado al mismo tiempo el 46% prefieren un envase mediano
porque son facil de adquirirlas dentro del mercado; el 40% de las mujeres
respondieron que es mejor utilizar envases grandes ya que el tiempo de duracién es
mayor y no tendran que comprar otra dentro de un corto tiempo; el 14% de las
encuestadas prefieren una presentacion en envases pequefios porque son faciles de
movilizar es decir se pueden llevar dentro de la cartera, automoviles y ademas el

costo en este tipo de presentacion es bajo.
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4. ¢En qué lugares adquiere la crema hidratante?

Tabla 47: ¢ En qué lugares adquiere la crema hidratante?

Variables Frecuencia total %
Revistas 231 57%
Tiendas Comerciales = 156 38%
Internet 9 2%
Otros 10 2%
Total 406 100%

llustracion 34: ¢ En qué lugares adquiere la crema hidratante?

éEn qué lugares adquiere la crema hidratante?

Internet
2% Otros

‘\\,_ 3%

Tiendas
Comerciales
38%

Revistas
57%

Anélisis:
Existen muchos medios de distribucion de un producto actualmente en el mercado

pero segun necesidades el 57% de las encuestadas eligieron como lugar principal de
compra de cremas hidrantes a las revistas ya que son faciles de encontrar y existe
mayor variedad; el 38% de las mujeres prefieren buscar sus cremas en tiendas
comerciales ya que las pueden adquirir al momento de realizar otras actividades por
ejemplo cuando se compra productos de primera necesidad o articulos varios para el
hogar; el 2% corresponde a compras realizadas por medio de internet o paginas
especializadas en la compra y venta de articulos, ademas es un medio donde es facil
de acceder pero hay un mayor riesgo, por ejemplo el fraude; también existe el 3%
donde las mujeres eligen otros lugar para adquirir sus cremas hidratantes por ejemplo
farmacias ya que un cierto grupo de mujeres son un poco mas exigentes en los

beneficios de las cremas hidratantes.
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5. ¢Cual es su presupuesto en gastos de cremas hidratantes?

Tabla 48: ¢, Cual es su presupuesto en gastos de
cremas hidratantes?

Variables Frecuencia %

total

De$5a$10 | 134 36%
De$10a$15 155 41%
De$15a%$20 65 17%
De$20amas 21 6%
Total 375 100%

llustracion 35: ;Cudl es su presupuesto en gastos de cremas hidratantes?

éCual es su presupuesto en gastos de cremas hidratantes?

De $ 20 a mas
6%

De$15a520 De$5a$10
17% 36%

ésrlghslr:gunta analiza el promedio de inversién al momento de comprar cremas
hidratantes, como resultados el 41% de las encuestadas gastan entre $10 a $15, es
decir tienen este presupuesto fijo para cremas hidrantes; el 36% gasta entre $5 a $10;
el 17% respondieron su gasto entre $15 a $20; el 6% de las mujeres encuestadas
respondieron que su presupuesto es de $20 en adelante ya que cierto grupo de
mujeres prefieren marcas de cremas reconocidas en el mercado.
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6. ¢Consumiria una crema que le brinde otro beneficio a parte de hidratar

su piel?

Tabla 49: ¢ Consumiria una crema que le brinde otro

beneficio a parte de hidratar su piel?

. Frecuencia
Variables total %
Si 345 92%
No 30 8%
Total 375 100%

Iustracion 36: ¢ Consumiria una crema que le brinde otro beneficio a parte de hidratar su piel?

éConsumiria una crema que le brinde otro
beneficio a parte de hidratar su piel?

| Si

HNo

Anélisis:

El 92% de las mujeres encuestadas contestaron que si consumirian una crema que le
brindara otros beneficios aparte de hidratar su piel ya que las necesidades de las
mujeres se vuelven mas exigentes; un 8% contestaron que no ya que tienen pieles

delicadas y no pueden exponerlas a productos que no sean especificamente creados

para la necesidad que desean.

128



7. ¢Cual es su prioridad al comprar una nueva crema hidratante en el
mercado?

Tabla 50: ¢ Cudl es su prioridad al comprar una nueva
crema hidratante en el mercado?

Variables Frecuencia %
total

El aroma 159 31%

Los 61 12%

ingredientes

El precio 51 10%

La marca 43 8%

Los beneficios = 194 38%

Total 508 100%

llustracion 37: ¢ Cual es su prioridad al comprar una nueva crema hidratante en el
mercado?

éCual es su prioridad al comprar una nueva crema hidratante
en el mercado?

W Elaroma
M Los ingredientes

El precio

M La marca
12%
M Los beneficios

8% 10%

Anélisis:

Segun los datos obtenidos el 38% contestaron que la prioridad a la hora de adquirir
una crema hidratante son los efectos positivos que pueda tener la crema sobre la piel
y pueda marcar una diferencia desde el momento que se empieza aplicar, el
porcentaje que le sigue es el 31% que hace referencia al aroma siendo uno de los
factores que inciden en la compra de la crema, la variable ingredientes con 12%; un
10% de las mujeres encuestadas que una de sus prioridades es el precio ya que de
acuerdo a sus ingresos compran la crema; y por ultimo un 9% le da prioridad a la
marca ya que estan acostumbradas a consumir una misma linea de productos de una
marca determinada, que una vez que se introduzca al mercado es necesario un plan
estratégico de publicidad y comunicacion de los beneficios de este nuevo producto.
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8. ¢Queé ingredientes preferiria en esta crema hidratante?

Tabla 51: ¢ Qué ingredientes preferiria en esta
crema hidratante?

Variables Frecuencia %
total

Coco 103 20%

Manteca de 37 7%

cacao

Almendras 84 16%

Miel 77 15%

Leche 72 14%

Aloe vera 138 27%

Total 511 100%

llustracion 38: ¢ Qué ingredientes preferiria en esta crema hidratante?

é¢Qué ingredientes preferiria en esta crema hidratante?

Coco
20%

Aloe Vera
27%

Manteca de
Cacao
7%

Leche
14% Miel
15%

Almendras
17%

Anadlisis:

Un 27% prefieren que su crema hidratante contenga aloe vera ya que consideran un

ingrediente muy beneficioso para la piel y es tradicional su uso; un 20% corresponde

al coco; el 17% prefiere las almendras fruto seco ya que tienen muchas propiedades

hidratantes para la piel; el 15% contestaron que prefieren la miel; el 14% contestaron

leche y el 7% manteca de cacao. Por lo que es positivo para el proyecto.
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9. ¢Esta dispuesto a probar una nueva crema hidratante?

Tabla 52: ¢ Esta dispuesto a probar una nueva crema
hidratante?

Variables Frecuencia %

total
Si 327 87%
No 48 13%
Total 375 100%

¢éEstaria dispuesto a probar esta crema hidratante?

No
13%

Si
87%

lustracién 39: ¢ Esta dispuesto a probar una nueva crema hidratante?

Anélisis:

El 87% de las mujeres encuestadas afirmaron que estarian dispuestas a probar una
nueva crema ya que esta podria brindarle beneficios aparte de hidratar y mejorar el
aspecto de su piel; el 13% contestaron que no estarian dispuestas a probar otra crema
ya que estan conformes con la que usan hasta el momento y temen que la nueva
crema no podria satisfacer los beneficios esperados. Por lo tanto, es viable invertir en
este nuevo producto garantizando que todo lo recabado en esta encuesta sea

considerada al momento de presentar el portafolio del mismo.
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A continuacion, se presenta una matriz del criterio del mercado, donde se realiza la
valoracion de acuerdo a mayor preferencia, mediana preferencia y poca preferencia

con colores seméaforos que determinan las opiniones de los encuestados.

Tabla 53: Criterios del mercado, con mayor preferencia

Criterios de Mercado

Mayor preferencia

Mediana
preferencia

Poca preferencia

1. ¢Qué marcas de crema hidratantes consume?

Variables Frecuencia %
total
Lubriderm 87 19%
Nivea 70 15%
Dove 31 7%
Avon 142 30%
Yambal 90 19%
Otros 48 10%
Total 468 100%

2. ¢Con qué frecuencia usa crema hidratante?

Variables Frecuencia %
total

Todos los dias 283| 75%

Tres veces por semana 56 15%

En ocasiones especiales 36| 10%

Nunca 0 0%

Total 375| 100%
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3. ¢En qué presentacion compra la crema hidratante?

Variables Frecuencia total %
Pequefia 53 14%
Mediana 175 46%
Grande 151 40%
Total 379 100%

4. ¢En qué lugares adquiere la crema hidratante?

hidratantes?

Variables Fre_lc_:gte;}ua %
De$5A$10 134 36%
De $10 A$ 15 155 41%
De$15A$20 65 17%
De $ 20 A Mas 21 6%
Total 375 100%

6. ¢Consumiria una crema que le brinde otro benefico

aparte de hidratar su piel?

Variables Frecuencia %
Total
Si 345 92%
No 30 8%
Total 375 100%

Variables Frecuencia %
total
Revistas 231 57%
Tiendas comerciales 156 38%
Internet 9 2%
Otros 10 2%
Total 406 100%
5. ¢Cudl es su presupuesto en gastos de cremas

133



7. ¢Cuél es su prioridad al comprar una nueva crema

hidratante en el mercado?

Variables Fre.l(_:gf;}ma %
El Aroma 159 31%
Los Ingredientes 61 12%
El Precio 51 10%
La Marca 43 8%
Los Beneficios 194 38%
Total 508 100%

8. ¢Qué ingredientes preferiria en esta crema hidratante?

Variables Frecuencia %
Total
Coco 103 20%
Manteca De Cacao 37 7%
Almendras 84 16%
Miel 77 15%
Leche 72 14%
Aloe Vera 138 27%
Total 511 100%

9. ¢Estaria dispuesto a probar esta crema hidratante?

Variables Frecuencia %
Total
Si 327 87%
No 48 13%
Total 375 100%

134



En la siguiente tabla se muestra los resultados ponderados en su totalidad de acuerdo
a las preferencias con mayor rango de cada pregunta de la encuesta realizada.
Tabla 54: Variables con mayor aceptacion

¢Qué marcas de crema hidratantes consume?

Avon 142 30%
¢ Con qué frecuencia usa crema hidratante?
Todos los dias 283 75%

¢En qué presentacion compra la crema
hidratante?

Mediana 175 46%
Grande 151 40%
¢En qué lugares adquiere la crema hidratante?

Revistas 231 57%
Tiendas Comerciales 156 38%

¢ Cual es su presupuesto en gastos de cremas
hidratantes?
De$10a$15 155 41%

De$5a$ 10 134 36%

¢Consumiria una crema que le brinde otros
beneficios a parte de hidratar su piel?
Si 345 92%

¢Cual es su prioridad al comprar una nueva
crema hidratante en el mercado?
Los beneficios 194 38%

El aroma 159 31%

¢ Qué ingredientes preferiria en esta crema
hidratante?
Aloe Vera 138 27%

Coco 103 20%

¢Estaria dispuesto a probar esta crema
hidratante?
Si 327 87%

Fuente: Investigadora
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A continuacion, se presenta los resultados de la ponderacion y calificacion de las

encuestas realizadas que determina el nivel de riesgo o nivel de confianza en el

mercado para introducir esta “crema hidratante”.

Tabla 55: Andlisis de Riesgo y Confianza

#

PREGUNTA
Pregunta 1: ;Qué marcas de crema hidratantes consume?
Pregunta 2: ;Con qué frecuencia usa crema hidratante?
Pregunta 3: ¢En qué presentacion compra la crema hidratante?
Pregunta 4: ¢En qué lugares adquiere la crema hidratante?

Pregunta 5: ¢Cual es su presupuesto en gastos de cremas
hidratantes?

Pregunta 6: ¢Consumiria una crema que le brinde otros
beneficios a parte de hidratar su piel?

Pregunta 7: ;Cuél es su prioridad al comprar una nueva crema
hidratante en el mercado?

Pregunta 8: ;Qué ingredientes preferiria en esta crema
hidratante?

Pregunta 9: ¢Estaria dispuesto a probar esta crema hidratante?

% PROMEDIO
% RIESGO Y CONFIANZA

TOTAL TOTAL
PONDERACION CALIFICACION

3750 3000,0
3750 3530,0
3750 3750,0
3750 2428,5
3750 3482,0
3750 3450,0
3750 3608,3
3750 3260,2
3750 3270,0

33.750 29.778,9

88,2%

Fuente: Investigadora

VALOR
%
80%
94%
100%
65%
93%

92%
96%
87%

87%

El nivel de riesgo y confianza es de 88,20%; es decir que el nivel de confianza es

alto, y el nivel de riesgo es bajo una vez que se aplicé la férmula, por lo tanto, el

lanzamiento de la crema hidratante al mercado es viable, no solo por los beneficios de

hidratar la piel, los ingredientes, el envase de vidrio como las entregas a domicilio

tienen un peso alto entre las potenciales consumidoras de 15 a 64 afios, que es el

mercado potencial.

Esta investigacion de mercado evalGa las necesidades que las mujeres buscan

mediante una crema hidratante por lo que el aloe vera se constituye en una materia

prima que no puede faltar en esta crema por los beneficios que representa la sabila y

que se conocen sus efectos en la piel y salud, al momento de invertir estos seran los

factores claves que disminuiran los riesgos de inversion.
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En la siguiente tabla se calcula el mercado meta, mercado disponible selectivo,
recordando datos que ya fueron descritos anteriormente. Sobre el mercado potencial
se aplicara el resultado de la encuesta para calcular el mercado disponible selectivo,

que permite hacer la proyeccion de la demanda.

Tabla 56: Proyeccion de la demanda

Manta Mujeres De 15 a 64 afios Urbana de 15 a 64
afios (potencial)
221.122 112.445 17.310 16.229

Tabla 57: Mercado disponible selectivo

16.229 87% 14.119,23

El 16.229 corresponde al mercado potencial; al cual se le calcula el 87%; porcentaje
que es equivalente al nimero de mujeres encuestadas que si estarian dispuestas a

consumir la crema propuesta.

Tabla 58: Mercado disponible calificado

Del mercado disponible (14.119,23), se le calcula el 77% que corresponde a los dos
porcentajes mas altos de la pregunta “¢ Cuél es su presupuesto en gastos de cremas
hidratantes?, es decir las mujeres que aparte de estar dispuestas a consumir las

cremas, tienen la posibilidad econémica de adquirirla.

Tabla 59: Mercado meta

Del mercado calificado (10.817,31), se le determind el 3% como mercado meta, el
cual como su nombre lo indica, es la meta de la investigacién de mercado que se

quiere satisfacer e inicialmente cubrir o ser atendida.
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Porcentaje de aplicacion de la investigacion de mercado

Mercado Meta B 326,14
Mercado Potencial 16229

= 0,02%

Este calculo se realiza con el fin de conocer el porcentaje de mercado que se aplica en
el proyecto, ya que se entiende que cuando se va a emprender un proyecto de
mercado.

Tabla 60: Cuantificacion de la produccion segin demanda

365 244,61 89.282,65
144 48,92 7.044,48
96 32,61 3.130,56

0 0 0
326,14 99.457,69

Tabla 61: Frecuencia de la Demanda

Todos los dias 283 75%
Tres veces por semana 56 15%
En ocasiones especiales 36 10%
Nunca 0 0%

Total 375 100%

Tabla 62: Demanda del Tamafio de envase
Cantidad Unidades
anual W EINEIELES

Pequefia 14% 13.924,08
Mediana 46% 45.750,54

Grande 40% 39.783,08 99.457,69
Total 100% 99.457,69
Tabla 63: Tasa de Crecimiento Poblacional de Ecuador
Anual 99.457,69
Mensual 8.288,14
Diario 276,27

Tasa de Crecimiento Poblacional de Ecuador 1,37%
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PARTE VI: CRITERIOS EMPRESARIALES SOBRE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Con el objetivo de presentar los criterios de distintos negocios de la ciudad de Manta sobre la aplicacion de

investigaciones de mercado para la toma de decisiones, se presenta dos encuestas realizadas en el afio 2015 a

diversas empresas sean pequefias, medianas y grandes empresas que colaboraron en esta encuesta. La primera

encuesta fue desarrollada en 15 empresas y la segunda colaboraron 20 que estan asentadas en diferentes lugares de

este importante canton.

6.1. Criterio empresarial basados de la primera encuesta con una muestra intencional afio 2015

1. ;Cuantos afos
tiene su empresa en
el mercado de
Manta?

Variable
1-5
6 - 10
11 - 15

16 a mas
TOTAL

Frecuencia

Porcentaje
40%
27%
13%
20%

100%

1. ¢{Cuantos aios tiene su empresa en el
mercado de Manta?

1-5 m6-10 m11 - 15 m16amas

40%

13% 20%
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2. ¢Su negocio
realiza

2. ¢Su negocio realiza investigaciones de

investigaciones de Variable Frecuencia Porcentaje mercado?
mercado? Si 20% - 80%
No 80% /-.
TOTAL 100% T
I \o
=S| mNO
fregugr?cﬁg rqelﬁiza 3. éCon qué frecuencia realiza investigaciones de
investigacionesde | \/ariable Frecuencia Porcentaje mercado?
mercado? Diario 0 0% S0% 3% 3% g,
Mensual 1 33%
Trimestral 1 33% 0% N
Semestral 1 33% S @gf & & s
Anual 0 0% S ¢ ¢
TOTAL 3 100%

EDIARIO ® MENSUAL mTRIMESTRAL SEMESTRAL m ANUAL
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4. ¢A qué tipo de
clientes realiza
investigaciones de
mercado?

Clientes

Clientes fijos
Clientes potenciales
TOTAL

Frecuencia Porcentaje

3
0
3

100%
0%
100%

4. ¢ A qué tipo de clientes realiza investigaciones
de mercado?

100%

’ T
CLIENTES FlIJOS

CLIENTES
POTENCIALES

5. ¢ Qué técnicas
aplico para las
investigaciones de
mercado?

Variable
Encuestas, entrevistas
Internet
Simulaciones
Stand, ferias
Llamadas
TOTAL

Frecuencia Porcentaje

2

1
0
0
0
3

67%
33%
0%
0%
0%
100%

5. éQué técnicas aplico para las investigaciones
de mercado?

o Encuestas,

80% 67% entrevistas
60%
40%
20%

0%

Internet

H Simulaciones

Encues_tas, Internet M Stand, ferias
entrevistas Simulaciones

Stand, ferias
Llamadas

® Llamadas
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6. ¢Qué personal realizé la investigacion de

N . . . mercado?
6. ¢Que|:_pgr|sonal Variable Frecuencia Porcentaje
realizo la -
0
investigacion de Especialista 0 0%
mercado? Empresa de mercado 0 0%
Empleado de la empresa 3 100%
Asesoria personal 0 0% Especialista
TOTAL 3 100% de  FMPA psesoria
mercado el personal
empresa
7. éSegun los resultados obtenidos de la Investigacion de
) ) ) mercado en qué ha contribuido?
Variable Frecuencia Porcentaje
, Tomar decisiones acertadas 2 67% 67%
7. ¢Segln los ol 0 80%
resultados Innovar productos y servicios 0 0%
obtenidos de la Mejorar productos/servicios 0 0%
Investigacién de Conocer gustos, preferencias, 1 33%
mercado en qué ha | necesidades
contribuido? Invertir nuevos negocios 0 0%
TOTAL 3 100% & @bf BQ@*“ &
c‘(@ \\‘Q S5 $ &
* \é‘o'b @é’\é roé‘%\' < éz‘é(\
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8.¢Considera que
se debe aplicar con
frecuencia
investigaciones de
mercados para
tener éxito en la
empresa?

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 3 100%
No 0 0%
TOTAL 3 100%

8. ¢Considera que se debe aplicar con frecuencia investigaciones
de mercados para tener éxito en la empresa?

100%

N
NO

Fuente: Investigador
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6.2.Criterio empresarial basados de la segunda encuesta con una muestra intencional afio 2015

1.- ¢Cuéantos afios tiene su

ANOS DE LA EMPRESA

empresa en el mercado de Variable Encuestados %
Manta? 15 7 35
6_10 10 50 =
11 15 2 10 T
16 a mas 1 5
Total 20 100
) . REALIZACION DE INVESTIGACION DE
2.- ¢Su negocio realiza MERCADO
Investigaciones de Variable  Encuestados % °
mercado?
Si 20 100
No 0 0 o
3- ¢Con que frecuencia ) TIEMPO DE INVESTIGACION DE MERCADO
realiza investigacion de Variables Encuestados %
? L
mercado? Diario 4 20
Mensual 0 HDIARIO
® MENSUAL
Trimestral 1 5 = TRIMESTRAL
W SEMESTRAL
Semestral 1 = ANUAL
Anual 14 70
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Total 20 100
4. ¢ A qué tipo de clientes
L L . TIPOS DE CLIENTES
realiza investigaciones de Variables Encuestados %
? . =
mercado’ Clientes Fijos 15 75
Clientes Potenciales 5 25
®m CLIENTES FO
Total 20 100 W CLIENTES POTENCIALES
5. ¢Qué técnicas aplicod
para las investigaciones de Variables Encuestados % TECNICAS APLICADAS
? q
mercado Encuestas, Entrevistas 11 55 m Encuestas, entrevistas
Personales personales
M Internet (Correos
electronicos)
Internet (Correos 4 20 o Simulaciones
Electronicos)
W Stand, ferias
Simulaciones 0
m Llamadas telefdnicas
Stand, Ferias
Llamadas Telefonicas 4 20
Total 20 100
6. ¢Que personal realizg la _ \ PERSONAL QUE REALIZO LA
investigacion de mercados? Variables Encuestados Yo INVESTIGACION DE MERCADO
Especialistas 2 10
Empresa de mercadeo 5 25 ‘ = Especialistas
m Empresa de mercadeo
Empleado de la empresa 9 45 = Empleado de la Empresa
™ Asesoria Personal
Asesoria personal 4 20
Total 20 100
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CONTRIBUCION AL MERCADO

7. ¢Segun los Variables Encuestados %

.. m Tomar decisiones
resultados Tomar Decisiones Acertadas 5 25 0 acertadas
thenl_dOS _d,e Ia o ® Innovar productos y
investigacion de | Innovar Productos y Servicios 4 20 servicios
mercado en qué | Mejorar Productos/Servicios 4 20 e metos/servicios
ha contribuido? . = Conocer mustos

Conoczr dGustos Preferencias, 6 30 praferoncias, mecesidades
Necesi ades m Resolver problemas
Resolver Problemas 0 0
i i W Invertir nuevos negocios
Invertir Nuevos Negocios 1 5
Total 20 100
8. Considera Variables Encuestados % FRECUENCIA DE INVESTIGACION DE MERCADO
que se debe si 20 100% 0
aplicar con "
frecuencia No 0 0
investigaciones | Total 20 100 Sl
de mercado
para tener éxito NO

en la empresa?

Fuente: Investigado
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6.3. Conclusiones de la investigacion a las empresas

En la primera encuesta a los 15 negocios que se evaluaron en un 40% tienen entre 1 a 5
afios en el mercado, es decir, tienen poco tiempo por lo que necesitan posicionamiento
estratégico mediante las necesidades de sus clientes potenciales. Las investigaciones de
mercado no son prioridad para evaluar las necesidades por lo que se refleja en el 80% de
estos que no lo hace, unos indican que por desconocimiento de la importancia que tiene en

el mundo de los negocios.

Por lo tanto, aquellos que si lo realizan cada uno sea mensual, trimestral o semestral lo lleva
a cabo y en su totalidad lo hace solo a sus clientes fijos, utilizando la técnica de entrevistas
y encuestas. Sobre quién realizd la investigacion de mercado expresaron que es un

empleado de la propia empresa.

Sobre los resultados que ha obtenido después de esta investigacion de mercado sefialan que
para la toma de decisiones es elemental estos estudios que permiten renovar o mejorar la
oferta de bienes o servicios, por lo que es necesario que con frecuencia de hagan estos

estudios para el éxito y desarrollo de los negocios, lo indica un 67%.

En la segunda encuesta a 20 empresas en el afio 2015, se analiza que tienen en el mercado
un promedio de 6 a 10 afios, es decir, estan mejor posicionadas, por lo tanto, en un 100% si
realizan estos importantes estudios que lo hace de forma anual con los clientes del negocio,

es decir, no evaluan el mercado potencial.

Estos estudios lo hacen con entrevistas y encuestas en un 55% y en su mayoria por el
personal de la misma empresa solo un 25% contrata empresas especializadas que apoyaran

a la toma de decisiones para mejorar sus servicios o bienes en el mercado.

Es asi que un 100% valora que se deben estas investigaciones realizar porque es el medio
adecuado para determinar necesidades y oportunidades y mejorar los que ya tienen porque
solo asi se puede mantener vy se satisfacen las necesidades y requerimientos de la
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poblacion, en el medio no existen empresas dedicadas a estos procesos, por lo que es
fundamental se organicen desde las Instituciones de Educacion Superior en Manabi; dando

respuesta a una necesidad para vincular procesos de formacion, vinculacién e investigacion.
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PARTE VII:
CENTRO DE INVESTIGACIONES DE MERCADOS
Y CREATIVIDAD -CIMCRE-

7.1. Propuesta para las instituciones de Educacion Superior

En los actuales momentos, en la Provincia, no existe un Centro de Estudios de Mercado y
las empresas recurren a empresas regionales de Quito y Guayaquil, para estos estudios
técnicos, asi como las universidades locales se apoyan con los estudios técnicos de la
Senplades para plasmar importantes proyectos de investigacion, de vinculacion y de

intervencién académica.

Es asi que pocas universidades como la Escuela Superior Politécnica del Litoral-Espol,
tienen estos centros donde han realizado censos de poblacién y vivienda, estudios para el
Municipio de Guayaquil y empresas privadas y estudios de satisfaccion en la propia

universidad con fines de acreditacion nacional e internacional.

Siendo necesario la instalacion de un Centro de Estudios de Mercados y Creatividad,
de informacidn cuantitativa y cualitativa en nuestra Provincia, a través de las IES, para que
ésta conecte sus investigaciones con las necesidades sociales y del entorno productivo,
como en los paises industrializados (Estados Unidos de Norteamérica, Japon, Alemania),
son los lideres mundiales en el aspecto de la vinculacion entre la universidad, el sector
productivo y la sociedad, por tal motivo ellos han sido quienes han tomado decisiones

acerca de los mecanismos del mercado mundial y en las relaciones internacionales.

Se han desarrollado estudios de mercado, en la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi,
desde el afio 2008 en la asignatura de Investigacion de Mercado, que se presentaran en la
siguiente edicién de este libro a Pequefias y Medianas Empresas, demostrando que es la

primera fase elemental para desarrollar los negocios.
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El Centro de Estudio de Mercado, deben ser creados con la finalidad que se formalicen
importantes estudios precisando oportunidades y problemas del mercado, que permite
conocer y anticipar gustos, deseos, motivos, necesidades, preferencias, comportamientos,
costumbres, caracteristicas, entre otros, de sectores publicos, privados, de la poblacion,
clientes o consumidores, en la que las carreras, departamentos, areas o secciones solicitan
investigaciones previas para formular y tener sustentos de los proyectos de investigacion,
vinculacion, actividades de indole académica en la que necesitan tener informacion de

primera instancia para poder plantear y formular con base a estudios formales.

La puesta en marcha de este Centro de Estudios de Mercado, es un valioso aporte para el
proceso de ensefianza-aprendizaje; por cuanto sus beneficios van dirigidos no sélo a los
estudiantes, sino también a los docentes que brindan asesoramiento y herramientas a sus
estudiantes hacia su formacion integral, logrando mayores niveles de calidad de la

educacion.

La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, basados en la Ley de Educacion Superior y
en la Ley de Centros de Transferencia y Desarrollo de Tecnologia, busca estimular la
investigacion cientifica, en especial aquella que contribuya al progreso econémico y social
del pais, promoviendo una interaccién entre los sectores publico y privado con la
universidad, para que esta coadyuve a la consecucion de soluciones técnicas a las diferentes

necesidades de la sociedad.

7.2. Beneficios de este centro de investigaciones de mercado

Tabla 64: Beneficios del centro de investigaciones de mercado
En las IES

v Desarrollo de conocimientos y habilidades de los estudiantes y
docentes.

v Proyectos de investigacion y académico, basado en el conocimiento de
las necesidades de la sociedad.

v’ Calidad de los proyectos que genera la Uleam.

v" Toma de decisiones de tipo econémico, politico y social

v Distribucion correcta de los recursos econdmicos mediante la
informacién oportuna.

v Productos y servicios hacia el cambio de la matriz productiva., desde
las carreras en el proceso de ensefianza aprendizaje.

v" Comprension de las tendencias y proyecciones de la economia
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Conoce las fortalezas y debilidades de su ambiente externo

Identifica problemas o necesidades del ambiente interno

Identifica problemas y oportunidades en la prestacion del servicio de
educacion superior

Disminuye los riesgos de la inversion publica

Toma de decisiones convenientes para formular proyectos

Contribuye a una gestion medio ambiental

ANANEN

ANANRN

Elaborado por: Investigadora

Como objetivo principal es desarrollar estudios de mercado hacia los sectores productivos

mediante la participacion de los estudiantes con sus conocimientos y creatividad para

desplegar propuestas innovadoras para la transformacion de la Matriz Productiva.

En cuanto a objetivos especificos se alcanzan los siguientes:

1.

Fortalecer la investigacion cientifica y tecnoldgica de los estudiantes y docentes
con conocimientos de las necesidades sociales.

Consolidar mediante la informacion la implementacion de empresas desde la
Universidad hacia el aprovechamiento de los recursos naturales y materias
primas locales para productos y servicios a partir de las demandas sociales.
Generar proyectos interdisciplinarios y multidisciplinarios reforzando el trabajo
colaborativo entre Facultades.

Promover el liderazgo y compromiso de los alumnos con propuestas creativas
en beneficio de la ciudad y del pais.

Colaborar con organismos, instituciones o empresas publicas y privadas para la
transferencia de informaciones que promuevan satisfacer las necesidades del

pais.
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lustracion 40: Servicios del Centro

a

N\

. Investigaciones de

mercado de utilidad para:
- Instituciones de Educacion

Superior B. Asesorias y

- Sector Empresarial consultorias sobre
- Mipymes investigaciones de
- Gremios, asociaciones, clubes, mercado

entre otros.

A. Investigaciones de mercado

( \

C. Eventos nacionales
e internacionales de
investigaciones de
mercado.

k -

llustracién 41: Centro de Investigaciones de mercado

Estudios de mercado Estudios de mercado
para Identificacion para solucionar
oportunidades problemas o

necesidades

Estudios de mercado para identificar oportunidades: andlisis de tendencias,

proyecciones, estudios potenciales de mercados, para posicionar, identificar,

renovar o cambiar nuevos productos, servicios 0 procesos.

Estudios de mercado para identificar y emprender hacia el incremento de niveles de

satisfaccion de programas académicos, servicios departamentales, empresas

publicas o privadas, entre otros.
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B. Asesorias y consultorias

Objetivo estratégico: asesorar al sector productivo de las ciudades sobre la metodologia de

investigaciones de mercado para minimizar riesgos de inversiones.

llustracion 42: Asesorias y consultorias

Generacioén de

Asesorias de desarrollo Estadisticas y estudios
de investigaciones de especializados con el
mercado sector empresarial

Asesorias de desarrollo de investigaciones de mercado: Para los empresarios que buscan
desarrollar sus productos o servicios, estas asesorias buscan que los empresarios y
microempresarios apliquen de manera eficiente las estrategias planteadas por los asesores
estudiantiles las cuales buscan mejorar la competitividad de las empresas en el mercado
local o nacional, a través de la orientacion en procesos de recoleccion de informacion de
gustos, preferencias, necesidades, entre otros, permitiendo a las organizaciones responder

rapidamente a cambios exigidos por condiciones y tendencias de los mercados.
Generacion de estadisticas y estudios especializados con el sector empresarial:
Recabar, procesar y disefiar instrumentos de informacion de estadisticas e instructivos con
uso de las Tics, para el sector empresarial.

C. Eventos Nacionales e Internacionales de Estudios de Mercado.
Objetivo estratégico: realizar encuentros de investigaciones de mercado como iniciativa y

consolidacién de empresas basadas en el conocimiento y necesidades del mercado local,

provincial y nacional, presentando los principales hallazgos del mercado.
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llustracion 43: Eventos Nacionales e Internacionales de Estudios de Mercado

Eventos Eventos

Eventos locales . . .
nacionales internacionales

La Universidad desarrolla sus acciones, con la participacion de los alumnos con los
mejores rendimientos académicos de las facultades donde se imparten asignaturas de
investigacion y andlisis de mercado, metodologia de la investigacion y otras asignaturas
que generan investigacion, donde se le brinda un ciclo de capacitacion, procesos,

metodologia y resultados.

llustracién 44: Beneficiarios directos

Estudiantes, docentes, unidades académicas,
departamentos.

Empresas publicas
Empresas Privadas

Mipymes, Gremios, Asociaciones, clubes,
entre otros.

En el siguiente cuadro se presenta el cronograma de actividades del centro de
investigaciones de mercado, con cada una de las actividades que se despliegan para el
inicio de este centro en las universidades.
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Tabla 65: Cronograma de actividades (propuesta)

CENTRO DE ESTUDIOS DE MERCADO Y CREATIVIDAD-CIMCRE-

MESES/2016

ACTIVIDADES : -
Marzo Abril Mayo Junio

Sem1 Sem 2 Sem 3 Sem4 | Sem5 |Sem6 |Sem7 |Sem8 Sem 9 Sem10 |Sem1l |Sem12 |Sem13 | Sem 14

FASE 1

Presentacion a las autoridades

Socializacién del proyecto con autoridades X

Aprobacion de la Propuesta

Cronograma de difusién del proceso metodoldgico X

Definicion Talento Humano X

Organizacion interna X

Puesta en marcha de proyecto X

ACTIVIDADES

FASE 2

Difusion en las carreras X

Determinacion de necesidades de estudios de mercado X X

Integracion de investigadores de Mercado X

Proceso metodolégico de Recoleccidn de Datos X

ACTIVIDADES

FASE 3

Ciclo de preparacion de los investigadores de mercado X X X

Aplicacion de las diversas fases X X

Presentacion de los Primeros estudios X
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La autora de este libro, como maestra universitaria, presenta a continuacion
propuestas de productos o servicios que se puede desarrollar en nuestro
mercado como aporte a la Matriz Productiva, que quizas en algin mercado
ya se esta satisfaciendo pero que puede contribuir a que se aplique desde la
presente lectura de este libro producto de 3 afios de investigacion y de
experiencia en la asignatura como docente de la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi.

1. Avreas de creatividad-innovacion —emprendimientos en los colegios y
universidades mediante el gobierno que impulse a los jovenes ser
independientes, emprendedores y creativos que innoven procesos,
productos, presenten propuestas de mejoras para elevar la calidad de
vida de los alumnos, integrar estas areas no solo inculcar el
emprendimiento ya que este se logra con creatividad e innovacion y
una personalidad definida para tomar decisiones y para que se
sostenga ese emprendimiento en funcién del tiempo y resultados

concretos.

N

Confituras de frutas que se cosechan en la provincia con miel
Palitos de camote

Empacados de ovos verdes

Jugos de la fruta de anona

Trozos de frutas confitadas de mamey costefio

Masa de platano precocinadas

Prendas de vestir personalizadas con paisajes manabitas

© 0o N o g B~ w

Zapatillas personalizadas con piedras o elementos de la zona

10. Juguetes de madera o de balsa
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11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,

25.
26.

27.

28.
29.

30.

Cajas de madera de balsa para diferentes usos: guardar zapatos, joyas,
esferos, regalos, entre otros.

Sachets pasta dental

Cuadernos inteligentes para desarrollar las destrezas de los nifios
Jugos de granadillas

Pafiales de tela para bebés que lo conserven frescos

Medias de diferentes usos de nifios

Medias personalizadas para nifios diversas edades

Empacado de cristalinas de zabila

Corse inteligentes para damas y caballeros

Empacados de pato criollo.

Conservas de mango verde

Conservas de ovo verde

Corbatas para caballeros personalizados con paisajes manabitas
Fabrica de productos de ceramica-réplicas de nuestra cultura y
paisajes de la provincia de Manabi

Materiales didacticos reciclados para docentes nivel escolar
Programa de formacion continua de creatividad para docentes de
distintos niveles sean de nivel medio, basico y universidad.

Negocio que digite 4lbum inteligente de fotos para diversos eventos
sociales

Empresa de servicio de recordaciones luctuosas para la familia
Parques y areas verdes para distraccion de toda la familia de toda
edad

Billeteras innovadoras para damas Yy caballeros con paisajes

manabitas
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31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

Restaurantes creativos con decoraciones de paisajes manabitas.
Cocinas que se digitan los ingredientes y se procesa el menu (sopa de
pollo, estofado de pescado, ensalada rusa) de inmediato esta la
comida lista.

Fébrica de ropa de infantes con paisajes y frases manabitas
fomentando la cultura.

Jugos envasados con frutas locales para poblacion diabética

Comida envasada para diabéticos y personas hipertensas.
Restaurantes tipo buffet en Manta accesibles para toda economia
Bolsos y mochilas practicas para alumnos con materiales de la zona
manabita.

Carpas con materiales de la zona manabita.

Paraguas con materiales de la zona manabita.

Cestos de guardar ropas con materiales reciclados y de la zona
manabita.

Departamentos de investigaciones de mercado en las empresas que
contribuya a este propésito renovando las estructuras de las empresas
y que posicionen con mayor sostenibilidad en el tiempo a las
empresas del medio.

Hotel exclusivo para estudiantes de las diferentes provincias del pais
y extranjero que ingresan a las diversas universidades con precios
accesibles para toda economia basados en los altos costos de
alquileres locales.

Guarderias exclusivas para las madres que tienen a sus hijos en
colegios y universidades como requisito la matricula en estos

planteles, las que existen son insuficientes.
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Anexo 1

Encuesta 1. Muestra intencional afio 2014

No. EMPRESA SECTOR GERENTE DIRECCION TELEFONO
1 ALMACENES PARRALES TARQUI LUIS MIGUEL PARRALES |CALLE 115AV119 959539113
CONSTRUCTORAE TARQUI-ATRAS DE LA
2 INMOBILIARIAVERMOP S.A TARQUI CARMEN GUEVARA POLICIA 995971410
3 LUDEPA TARQUI DIEGO LOPEZ CALLE 116 AV 120 526122148
4 COSTAMURCIELAGO S.A. CENTRO CARMEN GUEVARA MURCIELAGO AV16 995971410
SINDICATO DE CHOFERES
5 PROFESIONALES CENTRO VICTOR CHIRIBOGA AV 22 CALLE 13 52810141
6 VIDEO FANTASIA CENTRO REBECAESPINEL AV 24 CALLE 12 997368147
7 CRUZ AZUL CENTRO XIMENA VERA AV 24 CALLE 12 993928803
8 COARTE CENTRO BYRON SANTOS CALLE 12 AV 15 526050365
CDLA
9 KINESIO UNIVERSITARIA |EPSON BRIONES CDLAUNIVERSITARIO U-1(982232843
CDLAAURORA
10 MAR CARIBE AURORA PAULINA ZAMBRANO ALFRENTE 997881900
11 CONVERCISA PRADERA ISIDRO CUENCA PRADERA 988607604
12 CARES PRADERA SEBASTIAN ESTRADA PRADERAKM 2 995513991
13 FERIADE LOS ESTEROS ESTEROS PETHER ZAVALA CALLE 205 AV 202 526180454
VIA MANTA-
14 FISHCORP S.A. JARAMIJO CARLOS ESTRADA VIA MANTA-JARAMIJO 999577248
ACV-DESARROLLO MONETERREY-EDIFICIO
15 CORPORATIVO MONTERREY JORGE AMBROSI TECNOLOGICO 980010779
Anexo 2
Encuesta 2. Muestra intencional afio 2015
# EMPRESA DIRECCION NOMBRES CARGO QUE OCUPA TELEFONO
1 AGROL S.A. LOS GAVILANES HILDA MACIAS AUXLIAR CONTABLE 992701860
2 REYES MAR S.A. LOS GAVILANES CARMEN MACIAS AUXLIAR CONTABLE 677-594
3 ALBITUNA S.A. LOS GAVILANES SANTIAGO BAILON SUPERVISOR DE PLANTA (958938500
GERENTE DE
4 PROPEMAR S.A. LOS GAVILANES VIVIANA BONILLA EXPORTACION 986665812
5 COVERO S.A. LOS ESTEROS MELISA LAMAR JEFA DE PLANTA 999108251
6 DESPENSA FIAMITA LOS ESTEROS PATRICIA PILOZO ADMINISTRADORA 967623010
7 FARMACIA FIAMITA LOS ESTEROS MONICA MERO AUXILIAR CONTABLE 381-463
8 DESPENSA LOLITA LOS ESTEROS JEAN PILOZO PROPIETARIO 982604510
9 SEYPROY MANTA GUSTAVO MENDOZA GERENTE 958865054
10 FEDRE S.A. MANTA CECILIA CEDENO ASISTENTE DE GERENCIA
11 PEOCINSEC S.A. MANTA GALO SANDOVAL GERENTE
12 SEYPROY MANTA MIGUEL GILER CONTADOR 623-056
LOCAL DE TELEFONIA
13 NWORKCELL Calle 14 AV. 12 LUIS VILLACIS PROPIETARIO 995755532
14 COMERCIANTE DE PESCA [SAN PEDRO HUMBERTO LEON COMERCIANTE 992701860
15 CYBER NETMANIA CUBA CRYSTHI VELEZ PROPIETARIO 995958152
16 CONVERCI S.A. LA LORENA CRISTHIAN CUENCA SUPERVISOR DE PLANTA |997555192
FARMACIA SANTA MARTHA
17 #88 CDLA. MANTA BEACH |(ADOLFO DAVALOS PROPIETARIO 992778119
PATRICIA PILOZO
18 PAPELERA NACIONAL CDLA. MANTA BEACH |CEDERO EJECUTIVA DE VENTAS 997142332
VIA MANTA-
19 FISHCORP S.A. ROCAFUERTE ANDREA CHUKA PROPIETARIA 992701860
20 ALBITUNA S.A. VIA SAN MATEO ERIKA DELGADO AUXILIAR CONTABLE 677-594
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