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Resumen Mediante estudios cualitativos de mercados se busca conocer y entender los
habitos, costumbres y la manera en la que actlan determinadas personas frente a
determinadas situaciones en un entorno lo mas natural posible, procurando siempre un
entendimiento profundo e integral del comportamiento del consumidor, trata de llegar
al por qué y como se tomo tal o cual decision, asi como develar los “privados” habitos
de uso de determinado producto o servicio con la finalidad de implementar mejoras.

La relevancia de la etnografia como metodologia de investigacion cualitativa esta
estrechamente vinculada con el surgimiento de las ciencias sociales en general,
especificamente al de la antropologia, surge con la necesidad de entender a “los otros”,
para nuestro caso de estudio los consumidores de televisiones.
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Capitulo |
Introduccion:

El objeto del presente estudio es justificar la utilizacion métodos de analisis cualitativos y en
especial la etnografia como métodos de estudio de mercados eficaces para la marca de

televisores Konka.

Mediante estudios cualitativos de mercados se busca conocer y entender los habitos,
costumbres y la manera en la que actuan determinadas personas frente a determinadas
situaciones en un entorno lo més natural posible, procurando siempre un entendimiento
profundo e integral del comportamiento del consumidor, trata de llegar al por qué y como se
tomo tal o cual decision, asi como develar los “privados” habitos de uso de determinado

producto o servicio con la finalidad de implementar mejoras.

La relevancia de la etnografia como metodologia de investigacion cualitativa esta
estrechamente vinculada con el surgimiento de las ciencias sociales en general,
especificamente al de la antropologia, surge con la necesidad de entender a “los otros”, para

nuestro caso de estudio los consumidores de televisiones.

Cada vez es mas aceptada y valorada la vision etnogréfica en el analisis cualitativo, las
empresas quieren saber que estd pesando en los lugares en los momentos en los que se
compran y consumen productos y servicios, hay cada vez mas interés por conocer al
consumidor, se busca la pro actividad para el manejo del mercado y no reaccionar o actuar

en base a este.

Desde hace ya varios afios, las economias més desarrolladas practican el llamado “costumer

centricity”, es decir, basar su operacion, mercadeo y la toma de decisiones en general de
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acuerdo a lo que el cliente desea, no a lo que la empresa y sus directivos piensan que es lo
mas adecuado, es aqui donde el estudio del consumidor como persona, su desenvolvimiento

en el proceso de compra y sus habitos de uso van cobrando cada vez mayor importancia.

Si bien el presente trabajo se refiere a los métodos de andlisis cualitativos, también
entraremos a analizar, claro que con menor profundidad, lo métodos de andlisis cuantitativos,
principalmente para poder compararlos entre si y poder llegar a probar o descartar la hipotesis
de que los estudios cualitativos y principalmente la etnografia son el método mas efectivo
para entender al consumidor y por ende el método de investigacion mas eficaz tomando en
consideracién la creciente tendencia en los principales mercados de lo que los americanos

llaman “Constumer Centricity”, es decir, basar nuestra gestion en el cliente o consumidor.
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Capitulo 11
El Problema:

Los Procesos de andlisis de mercados suelen ser bastante tradicionales, si ante un problema
preguntamos siempre lo mismo, no podemos esperar respuestas diferentes. Si encasillamos
a los consumidores en lo l6gico de las ciencias, muchas veces se nos haran incomprensibles

sus acciones y decisiones.
Formulacion del problema:

¢ Cudl es la mejor manera de estudiar al consumidor?

¢Actlan de manera logica los consumidores?

¢Son los andlisis estadisticos suficientes para entender al consumidor?
¢Estamos aplicando una correcta estrategia de comercializacion?

¢Hasta qué punto son aplicables los estudios de mercado extrapolados de otros paises?
Objetivos:

General:

1- Establecer estrategias para la comercializacion efectiva de los equipos audiovisuales

Konka, desde una perspectiva investigativa cualitativa en especial la etnogréfica.

Especificos:
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2- Valorar y comparar los estudios cualitativos y cuantitativos para el analisis del

consumidor.
3- Demostrar la validez de la investigacion etnogréafica para estudios del consumidor

4- Analizar el posicionamiento de la marca Konka desde la perspectiva cualitativa

Jungiana.

5- Establecer estrategias de comercializacion.

Justificacion:

Toda accion de marketing empieza por conocer al consumidor, luego de vivir en 4 paises
distintos y presenciar lo diferente que se comportan los mercados ante situaciones similares,
siento necesario tratar de dilucidar la mejor forma de entender al consumidor como

herramienta de gestion.

Marco Conceptual:

- Administracion de empresas: Es una ciencia social que estudia la organizacién de las
empresas y la manera como se gestionan los recursos, procesos Yy resultados de sus
actividades.

- Mercado: Transacciones, acuerdos o intercambio de bienes y servicios entre

compradores y vendedores.
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Estrategia: Conjunto de acciones que se llevan a cabo de manera articulada para
lograr un determinado fin.

Target: Mercado Objetivo, segmento de mercado al que un producto es dirigido.
Estadistica: Ciencia que estudia la recoleccion, andlisis e interpretacion de datos, ya
sea para ayudar en la resolucion de la toma de decisiones o para explicar condiciones
regulares o irregulares de algun fenémeno o estudio aplicado de ocurrencia en forma
aleatoria o condicional.

Comercializacion: Conjunto de actividades desarrolladas con el objetivo de facilitar
la venta de productos o servicios.

Analisis Cualitativo: Tiene por objeto descubrir y aislar los elementos de un cuerpo
compuesto.

Analisis Cuantitativo: Determina la cantidad de cada elemento dentro de un cuerpo
compuesto.

Etnografia: Método de estudio utilizado en la antropologia para describir costumbres
y tradiciones de un grupo humano.

Induccion: Un tipo de razonamiento en que la verdad de las premisas brinda apoyo a
la verdad de la conclusion, pero no la garantiza.

Deduccién: Un argumento donde la conclusion se sigue necesariamente de las
premisas, es una definiciéon formal, una secuencia finita de formulas, con las que se
llega a la conclusion.

Rentabilidad: Se refiere a obtener méas ganancias que pérdidas en un campo
determinado. La rentabilidad econdémica esta relacionada con el afén de lucro de las

empresas privadas.
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Utilidad: Criterio para encontrar el punto éptimo de eficiencia de Pareto, en el cual
no es posible beneficiar a mas elementos de un sistema sin perjudicar a otros.

“Sino — foreign”’: Termino utilizado en China para referirse a un Joint Venture entre
una compafiia China y una extranjera dentro del territorio chino.

“Joint Venture”: Acuerdo comercial de inversion conjunta a largo plazo.
Psicologia: Disciplina que estudia los procesos psiquicos, incluyendo procesos
cognitivos internos de los individuos, asi como los procesos socio-cognitivos que se
producen en el entorno social, lo cual involucra la cultura.

Psicoanalisis: Conjunto de procedimientos y técnicas terapéuticas para el tratamiento
de conflictos internos y de relaciones interpersonales.

Semiodtica: Estudio de los signos, su estructura y relacion entre el significante y el
concepto de significado.

Psicolinglistica: Rama de la psicologia interesada en como la especie humana
adquiere y utiliza el lenguaje, para ello estudia factores psicoldgicos y neuroldgicos
que capacitan a los humanos para la adquisicion y deterioro del mismo, uso,
comprensidn, produccion del lenguaje y sus funciones cognitivas y comunicativas.
Antropologia: Ciencia social que estudia al ser humano de una forma integral.
Sociologia: Ciencia que estudia fendmenos colectivos producidos por la actividad
social de los seres humanos dentro del contexto histérico cultural en el que se
encuentran inmersos.

Epistemologia: Rama de la filosofia cuyo objeto de estudio es el conocimiento

cientifico.
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Marco referencial:

Peter Drucker citado por Philip Kotler en su libro Direccion de Marketing define el marketing

como:

Suponemos que siempre habra cierta necesidad de vender, pero el objetivo del
marketing es volver superflua la actividad de vender. El propdsito del marketing
es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste
perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el resultado del marketing debe ser
un cliente que esta listo para comprar. Lo Unico que se necesita, entonces, es

poner a su disposicion el producto o servicio. (8)

En lo que respecta a mercados meta y segmentacion, Kotler afirma que, para un
mercaddlogo es practicamente imposible satisfacer a todos los integrantes de un
mercado con un mismo producto, es por esto que el primer paso para un mercadélogo
es segmentar el mercado, Kotler define la segmentacion de mercado como el proceso
de identificar y preparar perfiles de consumidores bien definidos que podrian preferir

0 requerir cierto producto o productos con determinadas combinaciones de marketing.

(8)

Un concepto muy importante en este trabajo es el valor y satisfaccion que se entrega o
percibe el cliente, segun Kotler un producto tendra éxito si entrega valor y satisfaccion
al segmento meta, en este sentido, es importante entender que el valor debe ser

percibido como tal por el segmento meta.
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Kotler también nos define el plan estratégico orientado al mercado como, el proceso
de mantener una congruencia viable entre los objetivos, habilidades y recursos de la
organizacion, al tiempo que se mantiene cierta flexibilidad necesaria para adaptarse a

las cambiantes oportunidades del mercado.

Para Jean- Jacques Lambin, en su libro Marketing Estratégico, la funcion del
marketing estratégico es seguir la evolucién del mercado referencial e identificar los
diferentes mercados y segmentos, tanto actuales como potenciales, basandonos en un

analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.

Hipotesis:

Los andlisis cualitativos y principalmente el andlisis etnografico de mercados, aunque poco
difundidos y practicados, son el método mas efectivo para entender al consumidor y por ende

la mejor fuente de informacion para la toma de decisiones.

Aspectos metodologicos:
Revisidn bibliografica

Analisis cualitativos y cuantitativos
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Capitulo 111

Investigacion de mercados

Todas las organizaciones necesitan de objetivos que den direccion a la empresa y sus
departamentos, al mismo tiempo surge la necesidad de recabar informacion que ayude a los
directivos en la toma de decisiones. Los individuos que integran una organizacion en
principio no tienen la habilidad instintiva de saber que se debe hacer, en qué orden y quiénes
seran los responsables para la consecucion de los objetivos pero una accién coordinadora de
todos los departamentos es esencial, no podemos tener departamentos persiguiendo objetivos

diferentes o tomando diferentes caminos para la consecucién de un mismo objetivo.

Las organizaciones son como estructuras vivientes, imaginemos a la organizacion como
nuestro cuerpo con sus diferentes departamentos, pierna derecha, pierna izquierda, brazo
derecho, izquierdo y cabeza, si nuestra pierna derecha quiere ir al norte y la izquierda va al
sur, seguramente no llegaremos a ninguna parte, simple, pero de igual forma aunque ambas
piernas quieran ir, por dar un ejemplo hacia el control sur y una toma la via cuenca — azogues
y la otra la avenida de las Américas seguramente la organizacion no sobreviviria en el intento.
La organizacion como nuestro cuerpo requiere de acciones conjuntas y objetivos compartidos
entre sus departamentos para tener al menos la posibilidad de alcanzarlos. John R. Webb

(2003: 11,14).

Desde un comienzo el desarrollo de la humanidad ha estado motivado por el deseo constante
de mejorar la forma de satisfacer nuestras necesidades, esta condicion humana ha ido

generando un avance sistematico del conocimiento, el conocimiento de nosotros mismos y
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tener la informacion suficiente, el saber sobre nosotros mismos, saber lo que pasa en el

mundo.

En la actualidad, es imprescindible que las empresas conozcan a sus clientes, el entorno en
el que se desenvuelven, sus fortalezas y limitaciones. El conocimiento de la persona, el
cliente, es particularmente importante, sus expectativas, necesidades, inquietudes, lo que le
apasiona, lo que le apetece, son aspectos que debemos conocer, y méas que conocer entender,
solo asi podrén desarrollar productos o servicios que tengan posibilidad de éxito en el

mercado.

Hoy por hoy, la investigacion de mercados es una herramienta fundamental para gestionar la
relacién de una marca, producto o servicio con el consumidor de forma duradera, pero para
lograr esto, antes debemos identificar sus habitos de consumo y compra, solo asi lograremos

fidelizarlos. Jorge Eliécer Prieto Herrera (2009: 10).

Para el Report of definitions Committee del Journal of Marketing, 1948 en Boyd y Westfall
1978, “La investigacion de mercados es la reunidn, el registro y andlisis de todos los hechos
acerca de los problemas relacionados con la transferencia y venta de bienes y servicios del

productor al consumidor”

Philip Kotler por su parte la define como “Un analisis sistematico de problemas, construccion
de modelos y hallazgos de hechos que permitan mejorar la toma de decisiones y el control

en el mercado de bienes y servicios.

La “Recoleccion, tabulacion y analisis sistematico de informacion referente a la actividad de
mercadotecnia, que se hace con el proposito de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones que

resuelvan sus propoésitos de negocios” American Marketing Association (AMA).
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Jorge Eliécer Prieto Herrera, sefiala que, “Es la mejor manera de poder conocer a los

consumidores y clientes para mejorar la participacion y posicionamiento en el mercado”

Podemos afirmar que la investigacion de mercados es entonces, una actividad que permite a
las empresas conocer sus fortalezas y debilidades, preparase para aprovechar posibles
oportunidades y enfrentar eventuales amenazas, esto mediante el conocimiento profundo de
sus clientes, el entorno y sus limitaciones, con la finalidad de actuar de manera proactiva y

no reactiva.

En esencia los negocios son muy simples. Las empresas deben producir beneficios que la
gente quiera comprar, Wiliam Zikmund (2009: 4), pero lo que representa un beneficio para
mi puede no representarlo para otros, es aqui donde nos planteamos preguntas como: Qué
vender, a quién vender, ;,como y cuando hacerlo?, para responder a estas preguntas se

necesita una buena investigacion de mercados.

La ciclicidad de la investigacion es la formula para la vida eterna

Las investigaciones de mercados son como ya hemos dicho, practicamente imprescindibles
en el mundo moderno y globalizado, en la actualidad es muy dificil encontrar una
corporacion o a un inversionista serio tomando la decision de emprender un nuevo negocio
sin un analisis previo de factibilidad, y si lo hacen, seria como jugar a ruleta rusa, algo que
seguramente seria dificil de aceptar por parte de los accionistas de una corporacion y podria

tener consecuencias catastroficas para un emprendedor.
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Particularmente en Ecuador tenemos una cantidad importante de empresas familiares que
tratan de subsistir con conocimientos del negocio 0 mercado que han sido trasmitidos de
generacion en generacion, no hay que menospreciar ese gran activo que representa la
experiencia, pero, hoy por hoy, es necesario complementar esa experiencia con métodos mas
profesionales, ¢por qué?, por que como dicen por alli, los tiempos cambian y ciertamente asi

es, los mercados son cambiantes y los consumidores maduran.

Hace 50 6 60 afios las cosas eran diferentes, en muchas ocasiones eran los mismos duefios
los que participaban en los procesos de produccion, negociaban con proveedores,
determinaban a cuanto se vendia un producto, su distribucién y lo més importante, eran los
que vendian los productos, estaban en contacto directo con los clientes, de esa atencion
personalizada surgi6 todo el conocimiento del negocio. Pero los mercados crecieron, de esos
primeros grandes emprendedores los que todavia hoy existen dificilmente llegan a ver a sus
clientes, sus estructuras son tan grandes que han perdido ese contacto directo con sus clientes,

ah, y otro factor muy importante entra en juego hoy, la competencia.

La competencia es feroz, hoy hay muchos actores tratando de tomar un pedazo de esa torta
gue llamamos mercado, esa competencia es buena, nos obliga a mejorar de forma continua
para subsistir lo que trae beneficios para el consumidor y por supuesto para las empresas que

mejor logren adaptarse al cambiante mercado.

La investigacion de mercados es la principal herramienta para guiar esa reinvencion continua
que nos permitird estar un paso adelante, debemos concebirla como una herramienta de
crecimiento y de permanencia en el tiempo. Limitar la investigacion de mercados a un estudio

de factibilidad previo es desaprovechar su potencial, esta debe ser la bola de cristal de la
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organizacion, que en base a tendencias nos ayude a tomar decisiones de forma proactiva,
representa o mas cercano a ese contacto directo que tenian los empresarios de antes con el
consumidor, para sacar el mejor provecho esta, debe ser mas un proceso de mejora y

adaptacion continua, debe ser ciclica.

Jorge Eliécer Prieto Herrera (2009: 22) lo dibuja de la siguiente manera.

INVESTIGACION ACCIONES
Conocimiento del ' Actividades sobre
Mercado y del cliente los mercados
OBJETIVOS F s

Ollé de<ea lograr Alteraciones, hechos

la empresa en el mercado?

claves que se producen
en el mercado

ESTRATEGIAS
¢Como vamos alcanzar
los objetivos?

INVESTIGACIONES
Para conocer las nuevas
condiciones del mercado.

Objetivos de la investigacion de mercados

Como ya habia mencionado antes, para iniciar una investigacion de mercados debemos tener
una visién muy clara de lo que se busca con la misma. Para Fisher y Navarro (1991), una
investigacion de mercados debe constar con 3 objetivos basicos para que cumpla con los

resultados esperados por una organizacion:

1- Objetivo social: Su propdsito es recopilar, organizar y procesar informacion obtenida

en la investigacion de mercados, enfocandose principalmente en los consumidores,
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productores, productos y servicios que una comparfiia x oferta en el mercado, con la
finalidad de obtener un feedback de los clientes en relacién con sus expectativas y

necesidades.

2- Objetivo economico: La investigacion debe abordar temas financieros como utilidad,

rentabilidad, retorno de la inversion, entre otros.

3- Objetivo administrativo: La investigacion debe guiar la actividad de las personas
encargadas de la toma de decisiones, ser un instrumento para planeacion,
organizacion y control en base a las respuestas obtenidas en el analisis del objetivo

social.

La investigacion de mercados nos aleja de la incertidumbre de la gestién empirica, se pasa
de un enfoque intuitivo y subjetivo a uno sistematico y objetivo, es asi que la investigacion
de mercados apoya las decisiones gerenciales en temas como estrategia, integracion del
marketing mix, es nuestra mejor fuente de informacion, disminuye riesgos de inversion, nos
permite conocer al consumidor, define el enfoque de la comunicacién, es vital en temas de

desarrollo de productos y mejora la imagen corporativa entre otros.
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Factores condicionantes de las investigaciones de mercado

Al igual que casi cualquier cosa en la que podamos pensar, la investigacion de mercados esta
condicionada, hay factores que la afectan de una u otra manera, en su profundidad, alcance,

eficacia, exactitud, relevancia, entre otras.

Jorge Eliécer Prieto Herrera (2009: 21) nos plantea los siguientes factores condicionantes de

una investigacion de mercados:

CAPACITACION ECONOMICO TIEMPO
\‘ l /
p

| MERCADOS

k Clientes - Consumidores

/ T N\

FISICO SOCIOPOLITICO CULTURAL

Fuente: Eliécer Prieto Herrera, Investigacion de Mercados. Colombia, Eco Ediciones, 20009.

1- Factor Capacitacion: Las personas encargadas de llevar a cabo una investigacion de
mercados deben ser altamente calificadas y tener acceso a toda la informacion que

consideren necesaria para llevar a cabo su tarea.
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Factor econdmico: Es importante cuantificar el costo de la investigacion y su posible
beneficio econdmico o valor para la empresa antes de emprender en una aventura que

aunque cumpla con su objetivo termine no siendo beneficiosa para la empresa.

Factor tiempo: Para que la investigacion sea exitosa y ayude en la toma de decisiones

para beneficio de la empresa debe ser realizada en forma oportuna.

Factor fisico: se representa en la consideracion geogréafica, de infraestructura, clima

y otros elementos que puedan incidir en el proceso de investigacion.

Factor sociopolitico: Se debe tener en cuenta la poblacién, tipo de gobierno,
organizacion politico — administrativa, coyunturas politicas y otros factores que

afecten la investigacion.

Factor cultural: Educacion, costumbres, género, edad, religiones, idiomas y
tradiciones son elementos que influyen en el proceso y la forma en la que se llevan a

cabo las investigaciones de mercado.
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Capitulo IV

Analisis cuantitativo vs cualitativo

En este capitulo analizo los métodos de analisis Cuantitativo y Cualitativo como instrumentos
para la investigacion. En lo que respecta a lo cuantitativo daré una muy breve introduccion
para pasar a analizar en profundidad el cualitativo, que es el objeto de este trabajo, partiendo

de definiciones de autores, pasando por caracteristicas y su sustento.

Analisis Cuantitativo

Aunque el objeto de este trabajo no son los analisis matematicos o estadisticos, no podemos
avanzar sin hablar un poco sobre el comunmente aceptado y practicado analisis cuantitativo,
es necesario para luego sostener las bondades de un buen andlisis cualitativo y también su

complementariedad con lo cuantitativo.

La investigacion cuantitativa tiene que ver con medicion, estadisticas, cuantificar
informacion obtenida de herramientas de analisis cuantitativas, pero también podemos usarla

como complemento de investigaciones cualitativas.

Por lo general los estudios cuantitativos de mercados se realizan para conocer la demanda de
determinados productos, la informacién recopilada son datos de primera fuente, es decir,

obtenidos de manera directa de los grupos objetivos de investigacion a través de encuestas.



APONTE 18

Herramientas para el analisis cuantitativo

La principal herramienta para el analisis cuantitativo es la encuesta: Se realiza presentando
un cuestionario al sujeto o sujetos de estudios, es un instrumento que permite conocer sus

sentimientos u opiniones acerca del hecho u objeto de estudio.

Las encuestas pueden realizarse en forma personal, telefonica, via correo o por internet. La
forma en que se realiza una encuesta va a depender de variables como: presupuesto, tamarfio
de la muestra, cantidad de preguntas o tamafio de las respuestas, ubicacion de la persona o

grupo de personas a encuestar o tiempo con el que contemos para obtener los resultados.

Otra herramienta por demas importante en la investigacion cuantitativa es la recopilacién de
datos internos de la empresa como ciclicidad en las ventas, ventas por productos, etc.,
mientras mayor informacion tengamos en nuestro sistema sobre nuestros clientes, la

informacion interna serd mas rica y por ende provechosa.

Caracteristicas

Enfocandonos més en el mercado, Pepe Martinez (2008: 348) plantea las siguientes

caracteristicas de la investigacion cuantitativa:
- Eslamésdifundida y por ende practicada en los estudios de mercado.

- Serealiza a través de un cuestionario estructurado o semiestructurado. Se refiere a las

encuestas, pues al ser estas un elemento estructurado, las respuestas que obtendremos
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se referiran al consciente o hasta el preconsciente, no hay un ejercicio libre de la

palabra, el consumidor objeto de estudio esta limitado a responder lo que se pregunta.

Es una investigacion que se basa en el concepto de extension, mientras mayor sea el

tamafio de la muestra mas duros y representativos seran los “findings”.

Vienen respaldados por la seguridad, garantia, la exactitud de los nimeros.

Es una investigacion de caracter descriptivo.

Utiliza procedimientos cientificos procedentes de las matematicas, como la

estadistica y el analisis de datos.

Fases

De acuerdo a Pedro Levene (2010: 15)

1-

Determinacion del problema u oportunidad: La determinacion del problema juega un
papel muy importante en la investigacion de mercados, es ain mas importante que la
solucion, esto porque si no identificamos de manera correcta el problema, de alli en
adelante nada tiene sentido en la investigacion, atacar un sintoma no cura la
enfermedad, nunca resolveremos el inconveniente que aqueja a la empresa ni

podremos sacar provecho de una supuesta oportunidad.

Obtencion de la informacion: Hay que diferenciar dos fuentes de obtencion de
informacidn, las fuentes internas que provienen de datos que podemos obtener de la

misma empresa o sus funcionarios (ciclicidad, ventas, cobranzas, etc.) y fuentes
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externas que hace referencia a informacion generada por empresas, organizaciones,

fundaciones o personas ajenas a la empresa que realiza o contrata el estudio.

Tratamiento y analisis de datos: La informacion recabada debe estar organizada para
luego ser correctamente analizada e interpretada, es asi que se recurre a la edicion y

codificacién de datos.

Interpretacion de resultados: Consiste en transformar los datos en informacion

relevante para la toma de decisiones.

Presentacion de informe: EI mismo va dirigido al solicitante del estudio, debe siempre

contar con un informe escrito, y en algunos cosos uno oral.

Por su parte Graham Thiele y Thomas Bernet (2005: 112), en forma mas detallada, enumeran

las siguientes fases:

1-

Formulacion del Proyecto: Identificar con claridad la duda o problema, esto permitira
plantear por escrito un documento con nuestros objetivos generales y especificos de
la investigacion. El proyecto de investigacion debe considerar también el universo

del trabajo o grupo objetivo materia de estudio y el tamafio de la muestra

Disefio del Cuestionario: Para el disefio del cuestionario es muy importante haber
realizado un estudio cualitativo previo, esta informacion ayuda a definir y organizar
las preguntas. El cuestionario debe tener en el mejor de los casos preguntas cerradas

(SI o NO), semiabiertas (por ejemplo, razones de consumo) y escalas de medicién
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actitudinal (Poco, Mucho, etc.) las preguntas deben evitar la ambigiiedad que puede
sesgar la informacion. Es recomendable que el cuestionario no exceda de 30
preguntas y 30 minutos de aplicacion para evitar el aburrimiento y desinterés del

entrevistado dado que esto puede afectar sus respuestas.

Prueba piloto: Esta prueba es muy importante para determinar la operatividad del
cuestionario, asegurarse de que las preguntas sean bien entendidas y medir el tiempo

de aplicacion.

Reclutamiento y seleccion de encuestadores: Se debe definir el perfil del encuestador

(edad, clase social, sexo) en funcion del producto en estudio y los consumidores meta.

Trabajo de campo: El trabajo de campo es la parte central del estudio cuantitativo y
consiste realizar la encuesta al universo de investigacion, hay que determinar el o los

lugares donde se va a realizar el trabajo para garantizar la aleatoriedad de la muestra.

Revision técnica y codificacion: Se debe verificar la calidad y consistencia de la
informacion recabada en cada una de las encuestas, cada respuesta debe recibir un

codigo para facilitar el proceso de digitacion.

Digitacion: Se ingresan todas las respuestas en una base de datos.

Tabulacion y analisis de informacidn: cada pregunta se constituye en un cuadro
estadistico, en esta etapa se pueden realizar cruces entre preguntas para ampliar los

resultados (ejemplo: lugar de compra de acuerdo a clases sociales)
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9- Edicion: Los andlisis, Cuadros estadisticos, sugerencias y recomendaciones deben ser
presentados de manera tal que sean digeribles para los contratantes del estudio,

siempre es recomendable incluir un resumen ejecutivo.

Objeto

Las actitudes son estados mentales de los individuos que estructuran la forma como perciben

y condicionan la forma cémo responden. David A. Aaker y George S. Day (1989: 219)

La mayoria de las preguntas que dan forma a una encuesta se realizan para conocer y medir

actitudes, por ejemplo:

Directamente vinculado al objeto de este estudio, un productor o comercializador de articulos
electrodomésticos seguramente desea conocer cuantos de sus compradores potenciales
conocen su marca, cudles marcas conocen o cudl marca es la de mayor recordacion (top of

mind).

Los burdcratas encargados de disefiar una politica de impuestos relacionada con temas
energéticos, que grabaria con impuestos mayores a vehiculos con deficiente relacion de
consumo, sin lugar a dudas desean saber qué proporcion de votantes estaria de acuerdo con

una medida de ese tipo.

Los operadores de un sistema de trasporte urbano apreciarian conocer si su campafa ha
influido en el mercado potencial con respecto a la fiabilidad, seguridad, economia y beneficio

al medio ambiente en utilizar el bus para ir al trabajo.



APONTE 23

Lo comdn entre los ejemplos antes citados es que, en cada uno de ellos hay la necesidad de
conocer las actitudes de clientes actuales y potenciales, sus sentimientos sobre algin tema en
particular, pero finalmente lo que queremos entender y “manejar”, sus intenciones de

comportamiento. David A. Aaker y George S. Day (1989: 219)

Las actitudes estan compuestas por componentes cognoscitivos, afectivos y de accion:

1- Componente Cognoscitivo o de conocimiento: corresponde a la informacién que una
persona conoce sobre un objeto o servicio, incluye el conocimiento de éste, sus creencias
sobre lo que considera sus caracteristicas o atributos y los juicios sobre la importancia

relativa o peso que atribuye a cada uno de estos atributos.

2- Componente Afectivo o de gusto: Son los sentimientos que tiene una persona hacia algo
(producto, servicio, ideal, etc.), se mide por gusto — disgusto o favorable — desfavorable,

si existen alternativas, los conceptos antes descritos se traducen en preferencia.

3- Componente de accion o de intenciones: Se refiere a las expectativas futuras de una
persona con respecto a algo. Muy probable, alguna probabilidad o ninguna. Al preguntar
la probabilidad de algo, podemos, por ejemplo, dilucidar la disposicion de una persona

para pagar un monto determinado por algo.

Justificacion

¢Por qué si el punto donde tratamos de influir es el comportamiento, cominmente se utilizan
medidas de actitudes y no de comportamiento para la toma de decisiones? Esto se debe a que

hay una creencia ampliamente aceptada de que las actitudes condicionan o son precursoras
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del comportamiento, y es que quién no estaria de acuerdo con la siguiente afirmacion: si
alguien prefiere una marca, esta tiene muchas mas posibilidades de ser elegida por sobre otra

que no cuenta con la preferencia del consumidor.

Para David A. Aaker y George S. Day (1989: 220) generalmente es mas conveniente formular
preguntas de actitudes que observar e interpretar el comportamiento real, la mayor ventaja
que atribuyen a las mediciones de actitudes sobre las de comportamiento es segin ellos la
capacidad de diagnosticar y explicar. Y es que ciertamente las mediciones de las actitudes
nos ayudan con bases estadisticas a conocer por ejemplo, que caracteristicas incluir en una
nueva version de un producto que van a ser bien vistas por la mayor parte de nuestro mercado
actual y/o potencial, las ventajas y desventajas percibidas sobre nuestro producto original
frente al de la competencia. Se pueden obtener indicios sobre los factores determinantes en
la accién de compra (Value Drivers), cuales son las alternativas conocidas, y mas importante

aun, las consideradas.

Analisis Cualitativo

La investigacion cualitativa analiza los habitos, costumbres y la manera en la que actGan
determinadas personas frente a determinadas situaciones en un entorno natural, procurando
un entendimiento profundo e integral del comportamiento humano (consumidor), trata de
Ilegar al por qué y como se tomo tal o cual decision y sirve para identificar patrones que

luego pueden ser cuantificados con un analisis cualitativo.
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Para (Creswell 1998: 15, 255), la investigacion cualitativa es un proceso interpretativo de
indagacion basado en distintas tradiciones metodoldgicas (la biografia, fenomenologia, la
teoria fundamentada en datos, la etnografia, y el estudio de casos) que examina un problema
humano o social. El investigador construye una imagen compleja y holistica, analiza
palabras, actitudes y presenta detalladas perspectivas de las personas objeto de estudio, todo

esto en una situacion natural, con la menor interferencia posible.

Por su parte Denzin y Lincoln (1994: 2) conciben a la investigacién cualitativa como

multimetodica, naturalista e interpretativa.

Es muy importante mencionar que las diversas concepciones de la realidad y de cémo
conocerla, nos invitan a afirmar que no hay una sola forma que pueda considerarse legitima
para la investigacion cualitativa; pero, por otra parte, hay autores que identifican
caracteristicas comunes en toda investigacion cualitativa, es asi que, para Manson (1996: 4),
la investigacion cualitativa no puede ser reducida a un conjunto simple y prescriptivo de
principios, y sefiala 3 elementos comunes en las diferentes variedades de técnicas y
estrategias de investigacion: 1- estd fundamentada en una posicién filoso6fica ampliamente
interpretativa, esto en el sentido de que se interesa en las formas en las que el mundo social
es interpretado, comprendido, experimentado y producido, 2- esta basada en métodos de
generacion de datos flexibles y sensibles al contexto en el que se producen, 3- abarcando y

sostenida en la comprension de la complejidad y el detalle.
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Herramientas para la investigacion Cualitativa

Las principales herramientas para realizar estudios cualitativos son:

- Entrevistas: Se basan en una conversacion donde se intenta obtener todo el
conocimiento que el entrevistado tiene sobre la materia o elemento de estudio, es un
método flexible que permite obtener mas conocimientos de los que en un principio se

tenia pensado obtener.

- “Focus Group”: Consiste en reunir a un grupo de personas con el objeto de que
discutan lo mas abiertamente posible sobre un tema objeto de estudio, el intercambio
enriquece las repuestas que se podrian haber obtenido si se entrevistaba a las personas

individualmente, generalmente entre 5y 7 personas.

- Observacion: Permite analizar la persona en un entorno real, o0 mejor dicho, en el
entorno en que nos interesa saber como se comporta, que llama su atencién, las
subjetividades asociados al individuo en una situacion de interés para el investigador,

Ej. Proceso de compra.

Caracteristicas

Irene Vasilachis de Gisaldino (2006: 29) propone que las caracteristicas de la investigacion
cualitativa deben diferenciarse de acuerdo al tema a que se refieran y las divide en 3 grupos:
1- a quién y qué se estudia, 2- a las particularidades de método y 3- a la meta de la

investigacion.



1-

APONTE 27

A quién y qué se estudia: la investigacion cualitativa se enfoca en la forma en que el
mundo es comprendido y experimentado, por el contexto y los procesos, por la

perspectiva de los participantes, su experiencia y conocimientos.

Con respecto al método: Interpretativa, inductiva, multimetddica, interactiva y
reflexiva, los métodos de andlisis son flexibles y sensibles al contexto en el que los

datos son producidos.

Segun la meta: se busca descubrir lo nuevo y desarrollar teoria de forma empirica,
promueve nuevas perspectivas sobre lo que se conoce, describe, explica, construye y

descubre.

Desde la perspectiva del mercado, Pepe Martinez (2008: 348) plantea las siguientes

caracteristicas de la investigacion cualitativa:

Se basa en la riqueza de las palabras, en la potencia del lenguaje. son los recursos del
discurso libre de los consumidores, nos plantea que este discurso libre es, en realidad,
la adaptacion de la asociacion libre descubierta por Freud en el contexto de la clinica

psicoldgica, al ambito de la investigacion cualitativa.

Se estructura en torno al concepto de la profundidad. Se sacrifica la extension de la
muestra, con la intencion de profundizar en ciertos aspectos relevantes para la

investigacion.

Las técnicas de la investigacion cualitativa son reuniones de grupo y entrevistas en

profundidad, siempre que estén basadas en el discurso libre, nos permiten conectar
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con el consciente y el pre consciente, pero quiza lo mas importante nos permite

mediante la interpretacion, llegar al inconsciente de los consumidores.

- Busca la comprension de los fendbmenos. Por su naturaleza se adapta mejor a la
complejidad del consumidor, del mercado, del acto social del consumo y a la
multiplicidad de factores que influyen en la relacion entre el consumidor con los

productos y marcas.

- Utiliza procedimientos cientificos procedentes de la psicologia, psicoanalisis,

sociologia, antropologia, psicolinglistica y semiética entre otros.

Fases

Pepe Martinez (2008: 359) nos plantea las fases de la investigacion cualitativa mediante el

siguiente flujo:

1. “Briefing” _> 2. Proyecto _> 3. Filtro de captacion

|
v

4. Captacion —J»  5.Linea de puntos —Jp 6. Trabajo de campo

v

7. Analisis _> Informe _> Presentacion
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1 - El “briefing”: es elaborado por la empresa o persona que solicita el estudio, en el mismo

se da a conocer el problema o situacién en la que se desea profundizar o conocer.

2 — El proyecto de investigacion: es presentado por el investigador al contratante para su

aprobacion, el mismo debe contener: objetivo, metodologia, presupuesto y cronograma.

3 — El filtro de captacion: que permite seleccionar personas con las caracteristicas deseables

para la muestra.

4 — La captacion: permite reclutar consumidores para el estudio en base al filtro.

5 — La linea de puntos: se refiere a un esquema, el mismo que se utiliza para dar forma a las
entrevistas o “focus groups”, es importante destacar que si bien la linea de puntos trata de
ordenar la investigacion, esta es flexible, ya que lo méas importante es el discurso libre del
sujeto o sujetos objetos del estudio, pero por otra parte, al final del dia el investigador debe
haber logrado llevar la entrevista o reunion de los temas mas generales, a los mas concretos,

de lo espontaneo a lo sugerido.

6 — El trabajo de campo: se realiza generalmente a través de las dos técnicas principales
(reuniones de grupo y entrevistas a profundidad), la expresion es tomada de la antropologia,

es muy importante escuchar al consumidor.

7 — Analisis de los resultados: es la redaccién del informe y presentacion del estudio al

contratante (“debriefing”).
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Objeto

Luis Pastor plantea en el prologo del libro de Carlos Bastardo Hahm, La Nariz de Elizabeth
Montgomery, que el objeto de la investigacion cualitativa consiste en entender la relacion
entre el consumidor y elementos del mercado, ya sea una marca, un servicio, campafa
publicitaria, un empaque o un fenémeno psicologico; entre otros, plantea que desde el punto
de vista del analisis cualitativo, el proceso de interpretacion de la informacién puede ser
interminable, esto, porque los elementos externos de los mercados y los internos de los
consumidores estdn compuestos de innumerables variables, lo que hace que en la practica
sean imposibles de analizar en su totalidad. Llega a manifestar fascinacion por el hecho de
que siempre se pueda alcanzar una vision mas profunda del objeto de estudio y plantea como
mandatorio, la triangulacién de fuentes de informacidn, técnicas, metodologias y hasta

investigadores con la finalidad de obtener un resultado de la mayor calidad posible.

Justificacion de la investigacion cualitativa como herramienta

vélida para los analisis de mercados

Para Manson (2006: 16) la solidez particular que se atribuye al analisis cualitativo proviene
del conocimiento que proporciona acerca de la dinamica de los procesos sociales, del cambio
y del contexto social y a su habilidad para contestar preguntas como ¢por qué? Y ¢como?;
Silverman (2005) con otras palabras ratifica lo expuesto por Manson, sosteniendo que la

fortaleza real de la investigacion cualitativa reside en que puede emplear datos naturales para
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ubicar las secuencias interaccionales, (el ¢como?) en las cuales se desenvuelven los

significados de los participantes (;por qué?).

Para Silverman (2000: 8, 89, 283) la base de los que apoyan el anélisis cualitativo sobre el
cuantitativo, por supuestamente proveer una mas profunda comprensién del fenémeno social,
se desprende de los métodos de estudio, la experiencia interna, los significados culturales,
las formas de interaccion, es asi, que la fuerza particular atribuida a la investigacion
cualitativa, es su habilidad para centrarse en la préctica real in situ observando como la

interacciones son realizadas rutinariamente

La investigacion cualitativa nos permite particularizar, prioriza la profundidad sobre la
extension, es justamente la profundidad y capacidad de particularizar, lo que nos aleja de
teorias y estudios fundamentados en otras realidades, que naturalmente provocan
afirmaciones, que sin temor a equivocarme, no explican a ciencia cierta el como y por qué

de tal o cual realidad, por mas que el contexto sea muy similar.

Cualitativo vs Cuantitativo

Después de haber profundizado un poco en el andlisis cuantitativo y cualitativo, nos

enfocamos en la disyuntiva, ¢Cuantitativo o Cualitativo para analizar el mercado?

Tal y como manifiesta Luis Pastor en el prélogo del libro de Carlos Bastardo Hahm, La Nariz
de Elizabeth Montgomery, existen 2 dos tipos de personas, las que conectan o tienen mejor
guimica con una u otra manera de entender el mundo, a través de la riqueza de las letras

(Cualitativo) o a traves de la exactitud y credibilidad de las ciencias (Cuantitativo).
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Aunque nos inclinemos més por uno u otro método, la verdad es que el secreto esta en la
combinacion, un buen investigador debe entender, manejar y aplicar ambos métodos ya que
son complementarios entre si. La investigacion cuantitativa es muy importante para saber
donde estamos parados y a donde vamos (estadistica / proyecciones), mientras que la
investigacion cualitativa nos ayuda a comprender por qué estamos donde estamos, cOmo y
por que llegamos alli, o que nos podria dar una pauta de como revertir o potenciar tal o cual

estadistica.

Pepe Martinez (2008: 348) plantea la siguiente comparacién entre ambos métodos, basado

en sus caracteristicas, lo que él denomina paralelismo.

Cuantitativo Cualitativo

Origenes: Ciencias Humanas y Ciencias Sociales
Paradigmas: Constructivismo, Fenomenologia, Hermene(tica
La riqueza de la palabra

La comprension

El método inductivo, la intuicién

La profundidad, la intensidad, la densidad
El enfoque ideografico (pocos casos)

La reflexion

Enfoque holistico

La microsociologia

Elindividuo, el consumidor

Los procesos

La realidad social y cultural

Los fenémenos sociales

La connotacién

Lo subjetivo

Lo dinamico

Lo flexible, lo abierto

A veces se denomina enfoque “blando”
Busca el nivel latente del consumidor
Busca el nivelinconsciente

Principales indicadores de calidad:

Origenes: Matematicas (Estadistica) y Ciencias Naturales
Paradigma: Positivismo

La fuerzay la seguridad del nimero

La medida, la descripcién y la explicacion

El método hipotético-deductivo

La extensién, la cantidad

El enfoque nomotético (muchos casos)

La descripcion

Enfoque no holistico

La macrosociologia

La sociedad, el mercado

Las estructuras

La realidad “objetiva” (el hecho fisico)

Los hechos sociales

La denotacién

Lo objetivo

Lo estatico

Lo estandarizado, lo cerrado

A veces se denomina enfoque “duro”

Trabaja en el nivel manifiesto del consumidor
Se focaliza en los niveles conscientey pre-consciente
Principales indicadores de calidad:

- Validez (interna y externa) — Confiabilidad
- Generalizabilidad/representatividad — Credibilidad
- Fiabilidad — Transferibilidad

- Objetividad — Confirmabilidad
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Luego de todo lo tratado en este capitulo, podemos afirmar que la combinacién de ambas
metodologias enriquecera nuestros criterios, conclusiones y recomendaciones sobre la
interrelacion del consumidor con el mercado, una marca o producto en particular, por lo que
un buen investigador, sin importar con que método de estudio o andlisis con que mas se
identifique, debera comprender, practicar y utilizar tanto el analisis cualitativo como el
cuantitativo en sus estudios de mercado, esto claro, siempre condicionado por el objeto de

estudio.

Desde el punto de vista de la complementariedad, la investigacion cualitativa puede aplicarse
en forma preliminar con el objeto de orientar la investigacion cuantitativa y también puede
aplicarse a posteriori, para entender los resultados de esta. Por otra parte, podemos afirmar
que si bien son complementarios, también pueden y de hecho se hacen, estudios tanto

cuantitativos como cualitativos por si solos, esto sin que dejen de tener validez o importancia.

Etnografia

A continuacion, vamos a profundizar en la etnografia como método de andlisis cualitativo.

En la actualidad la vision etnogréfica en el analisis cualitativo esta tomando cada dia méas
fuerza, las empresas quieren saber que esta pesando en los lugares en los momentos en los
que se compran y consumen productos Yy servicios, hay cada vez mas interés por conocer al

consumidor, se busca manejar el mercado y no reaccionar o actuar en base a éste.

Aldo Rubén Ameigeiras, en el libro Estrategias de Investigacion Cualitativa de Irene

Vasilachis de Gialdino, reflexiona sobre si la etnografia se trata de un planteamiento
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epistemoldgico sobre el conocimiento de lo social inserto en una tradicion disciplinaria; un
tipo especial de propuesta metodoldgica que supone un planteamiento diferente de lo que
significa el trabajo de campo, o si se trata de un tipo especial de texto que se conoce como
texto etnografico. El debate continGa entre los que la consideran una técnica mas de la
investigacion social, pasando por otros que sostienen la exclusividad al area antropoldgica
de la misma, hasta quienes avanzan en considerarla una estrategia cualitativa de investigacion

de fendmenos sociales.

Aldo Rubén Ameigeiras (2006: 110) define la etnografia como un planteamiento tedrico-
metodoldgico que incorpora una estrategia de abordaje de la realidad que permite replantear

la forma de construccion del conocimiento en la practica social.

Para Velasco y Diaz de Rada, (1997: 18) la etnografia es un proceso metodoldgico global,

derivado de la antropologia social extendido luego a la generalidad de las ciencias sociales.

La etnografia es entonces un método de investigacion cualitativo, especificamente de la rama
social-cultural, esta basado principalmente en la observacion de campo a personas 0 grupos
de personas, con el fin de conocer su comportamiento, acciones e interacciones en un

contexto determinado.

La relevancia de la etnografia como metodologia de investigacion cualitativa esta
estrechamente vinculada con el surgimiento de las ciencias sociales en general,
especificamente al de la antropologia, surge con la necesidad de entender a “los otros”, del
reconocimiento e interés de una diversidad cultural, es asi que podriamos vincular la
etnografia a los relatos y descripciones que desde la antigiedad acompafiaron las

interacciones, descubrimientos y choques con otras culturas, es asi que desde los relatos de
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Herddoto en la antigliedad, los de Marco Polo en el Medievo y también todos los escritos
generados por los conquistadores a partir del descubrimiento de América, encontramos una
gran cantidad de material descriptivo de los “otros” en cuanto a sus costumbres, usos y
tradiciones que pueden asociarse a los que hoy por hoy conocemos como estudios

etnogréficos. Gomez Pelldn (1995: 23)

Aldo Rubén Ameigeiras citando a Bronislaw Malinowski (1967: 54) nos aporta que es a raiz
de la primera guerra mundial, donde empieza la consolidacion de la etnografia en el aspecto
tedrico-metodoldgico, Bronislaw Malinowski en 1967 enfatiza la contundencia de las
observaciones empiricas y plantea la vigencia de la observacion participante como el eje

vertebral de la propuesta etnogréfica.

La forma mas tradicional de registrar la informacién obtenida durante el proceso de
observacion es a través de notas de campo, las notas de campo son muy importantes en el
proceso analisis, por lo que las mismas deben ser significativas, relevantes para el objeto de
estudio. Hay que tener mucho cuidado con la forma 0 momento en que se toman las notas,
ya que, esta actividad podria llegar a restar naturalidad, y en ciertos casos, podria llegar a
influir en el actor lo que daria lugar a la obtencién de datos no del todo reales. El trabajo de
campo es un ejercicio de multiples roles, hay que ir, estar y posicionarse Velasco y Diaz de

Rada (1997: 23).

Pero el andlisis etnografico no se trata de observar por observar, esta intrinseco un proceso
de aprendizaje, este proceso de aprendizaje debe conllevar ajustes y hasta trasformaciones en

la experiencia de la investigacion en general y especificamente en el proceso de observacion,
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cambios que permitan intensificar la capacidad del investigador de percibir la realidad, el

significado de lo observado.

En este proceso de aprendizaje es también muy importante que se evolucione en la manera
de tomar notas, lo que se conoce como, el aprendizaje del registro Aldo Rubén Ameigeiras
(2006: 122), aprender a registrar significa, aprender a expresar lo que el investigador ha
presenciado, implica dar textualidad a la experiencia en la presencia de campo. Plantea como
importante diferenciar lo que el investigador ha presenciado y lo que ha interpretado y la
importancia de evitar a toda costa emitir juicios de valor. Ej. Estaba mal vestida en vez de

decir, estaba vestida.

Aspectos a considerar en el registro

— Las notas deben ser completas, Apreciaciones / sentimientos
precisas y detalladas

— Debe registrarse todo Intuiciones / comentarios
lo observado

— Se debe tener en cuenta la fecha, Dialogos
hora y lugar

— Escenario: descripcion — esquema Vocabulario / frases
grafico

— Los actores sociales / los objetos Asociaciones / hipotesis

de trabajo

- Las actividades / los acontecimientos /
los procesos

— El clima / el universo simbélico

Fuente: Irene Vasilachis de Gialdino. Estrategia de Investigacion Cualitativa (Primera

edicion). Barcelona, Editorial Gedisa, S. A., 2006
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Los analisis etnogréaficos son flexibles, permiten adaptarse a situaciones inesperadas porque
no esta preconcebido, se interesa mas por la subjetividad que acompafia los hechos. Por otra
parte, el estudio etnografico nos limita a realizar los estudios en grupos relativamente

pequefios, lo que podria llegar a ser calificado como una desventaja.

Un buen analisis etnografico nos permite entender con claridad como se ven las cosas dentro
de un grupo determinado, por qué determinadas personas actlian de una u otra manera en tal

o cual contexto.

No podemos hablar de etnografia o estudios cualitativos sin mencionar el lenguaje, y es que
el discurso libre de los consumidores sobre una marca, una etiqueta, una propaganda,
producto o servicio, entre otros es el medio para obtener la materia prima de los estudios
cualitativos. Pepe Martinez (2008: 353) afirma que el lenguaje es la materia prima del
técnico cualitativo, la ciencia y el arte del estudio se encuentran en interpretar adecuadamente
el discurso de los consumidores. El lenguaje es el hilo conductor entre el mundo interno del
individuo (pensamientos y sentimientos) y el mundo externo (la accion). En términos
mercadologicos los value drivers y la decision de adquirir o no una marca o producto, los
sentimientos que despierta en el consumidor un comercial, un color en el embase, un logo o

un slogan.

En el discurso libre de un consumidor se pueden distinguir dos niveles:

1- Nivel manifiesto: Informacion que aportan los consumidores correspondiente al

consciente y preconsciente (superficial, de facil acceso).

2- Nivel latente: Compuesto por actitudes, motivaciones y resistencias que explican los

comentarios y comportamientos de los consumidores, generalmente desde el plano
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inconsciente (profundo, requiere de mas tiempo y en muchas oportunidades de la

interpretacion del investigador).

Los consumidores tienen un discurso sobre las marcas, productos o servicios, este discurso
cualitativo representa la relacion que se establece a nivel social entre un segmento de

consumidores y una determinada marca, producto o servicio.

En el momento del estudio el consumidor comienza con su discurso libre, este discurso es en
un principio superficial y hasta previsible, ya que en un primer momento afloran los aspectos
mas conscientes sobre el tema. Pero posteriormente entran en juego las cadenas asociativas
del discurso libre, es aqui donde hay que prestar mucha atenciéon ya que cada vez nos
acercamos mas al inconsciente, obtenemos informacion sobre la que quiza ni siquiera el
mismo consumidor habia reflexionado antes, podria en un principio ni siquiera percatarse
que esta aflorando en su discurso. Es asi como evoluciona un estudio cualitativo, va desde el
nivel consciente y racional de la personalidad del consumidor hasta el nivel latente e
inconsciente. Pepe Martinez (2008: 358) sefiala que, el objetivo es determinar que significa
en realidad una marca o producto para el consumidor, ¢por qué decide comprar Pure Water

en vez de Vivant?

Pero, ¢coémo sustentar un analisis etnografico de mercado para una marca de televisores?, la
respuesta es mas facil de lo que parece, como ya he expuesto con anterioridad, hay diferentes
concepciones entre los estudiosos de la materia, hay quienes la limitan a la antropologia, una
vision muy estrecha para mi gusto y sin temor a equivocarme, una vision retrograda que no
cabria en el mundo actual, también vimos que hay los que la consideran una metodologia de

estudio y otros, con una vision mas amplia y actualizada, la consideran una técnica mas de
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investigacion social, es aqui donde fundamento la validez de la técnica para estudiar el
mercado, y es que, el consumo, desde un punto de vista holistico es un hecho social, la

etnografia nos permite levantar informacion.

Encontramos cabida a esta afirmacion y la validez de la etnografia como herramienta
cualitativa de analisis del mercado, desde las acciones que han sido reconocidas como los
primeros estudios etnogréficos, mismos que se refieren al estudio de los “otros”, que para
llevarlo a términos de mercado serian los consumidores, los que no pertenecen a “nosotros”
los representantes de tal o cual marca o producto, “ellos” a los que queremos entender, qué
los motiva, por qué se comportan como lo hacen, cémo podemos llegar a que respondan de

la manera deseada, como ofrecerles lo que ellos desean?.
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Capitulo V

Alcance del analisis estadistico

Al hablar del alcance del analisis estadistico, debemos hablar sobre los procedimientos
multivariados. Los métodos estadisticos y analisis multivariantes son herramientas que
permiten determinar la relacion entre variables, como se afectan entre si, para de esta manera
simplificar los analisis estadisticos, esto mediante la eliminacion de variables menos
representativas (anélisis discriminante), o la prediccion de una variable en base a otra, en este
caso el método més utilizado es la Regresion Lineal, como ejemplo la relacion entre inversion

vs la utilidad o las ventas.

Los andlisis multivariados, estan siendo cada vez mas populares entre los investigadores de

mercados. Las razones atribuidas al mayor uso de métodos miltivariados son las siguientes:

1- Pueden considerar interrelaciones complejas entre variables de manera mas eficiente

que las tabulaciones cruzadas

2- Son Utiles para simplificar una gran cantidad de conjuntos de datos disponibles.

3- Generalmente revelan relaciones que los procedimientos mas sencillos han pasado
por alto, al tiempo que, en otras ocasiones, han demostrado que relaciones

consideradas importantes realmente no tienen ninguna incidencia relevante.

4- Son faciles de hacer y relativamente econdémicos, ya que actualmente se pueden

conseguir en el mercado programas de computacion ya elaborados.
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5- Existe la percepcion de que los investigadores que utilizan métodos multivariados
tienen una capacidad técnica especial, 1o que no es necesariamente cierto, al mismo

tiempo se les dota de credibilidad en la toma de decisiones, lo cual rara vez es cierto.

Siendo totalmente objetivos, lo que parece determinante para la creciente popularidad de los
métodos multivariados es la disponibilidad de sistemas pre-elaborados que facilitan el
trabajo, aunque no podemos negar que estos proporcionan una ventaja competitiva para un
investigador que sepa como usarlos, lo que requiere de una razonable comprension y
experiencia, asi como, de cierta capacidad para poder presentar las conclusiones a personas

menos técnicas.
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Capitulo VI

Segmentacion etnografica de mercados

En este capitulo realizaremos una segmentacién de mercados soportada en métodos
cualitativos, principalmente mediante la observacién o método etnogréfico, esto basandonos

en la teoria de la exploracion del espacio cognitivo de Kazuaki Ushikubo.

Ushikubo en su libro “A method of Structure Analysis for Developing Product Concepts and
Its Applications” nos indica que, para proceder a realizar la segmentacion, primero que todo
debemos explorar el espacio cognitivo del cliente, en este orden de ideas, nos indica que las
necesidades de los clientes son de dos tipos: 1- las necesidades existentes y 2- las necesidades

latentes.

Las necesidades existentes son aquellas que los clientes ya tienen y pueden expresar, mientras
que las necesidades latentes son aquellas que los clientes no saben que tienen, no pueden
expresar o creen que no pueden ser satisfechas. Como ejemplo podemos citar el caso de Sony,
la necesidad latente era la masica portatil, ellos lograr identificar esta necesidad latente y
crearon una solucién que revolucion6 la manera como escuchamos masica con su producto

“Walkman”.

Segun Ushikubo, las necesidades de los clientes se pueden describir como una estructura de
elementos dinamica que cambian por la interaccion que representa el contexto, o cuando los
individuos van atravesando las diferentes etapas del ciclo vital, Ushikubo plantea que hay 4
factores sociales que rigen las necesidades humanas, el caos y el orden y la orientacion

interna y externa, hablamos de 2 dimensiones que se constituyen en una matriz de cuatro
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cuadrantes que nos permite posicionar necesidades basicas: Cambio, Participacion, Libertad

y Estabilidad. Estas son las necesidades que constituirian el espacio cognitivo del cliente, a

esto Ushikubo afiade factores de la lista de necesidades planteada por Murray.

El subespacio cognitivo del cliente y las necesidades

Subespacio

Necesidades

Significado

Cambio

Diversion

Deseo cambiar mi estilo de vida ocasionalmente

Conocimiento

Deseo saber mas

Creacion

Deseo hacer algo para superarme

Participacion

Familia y amigos

Deseo pasar un momento grato con ellos

Pertenencia

Quiero ser como ellos

vida social Quiero compartir con muchas personas diferentes
Libertad Egotismo Quiero vivir como me apetece, no me importan los otros

Individualidad Quiero distinguirme de los otros

Soledad voluntaria | Quiero vivir mi mundo, muy aparte de los otros
Estabilidad | Relajacion Quiero relajarme y descansar

Seguridad Quiero mantenerme a salvo

Salud Quiero estar mental y fisicamente saludable

Fuente: Kazuaki Ushikubo, “A method of Structural Analysis for Developing Product Concepts and Its

Applications”

El espacio cognitivo del cliente es una herramienta muy importante para el departamento

comercial, y principalmente para las personas de ventas, al tiempo que sirve de referencia

para alli, tratar de encontrar esa demanda latente por satisfacer, que cambiara la forma en

la que los clientes hacen uso o disfrutan del producto o servicio.

A continuacion, veremos un cuadrante que representa una segmentacién cualitativa de

personas, para nuestro objeto de estudio clientes.
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ORIENT ACIGN EXTERNA

CAMBID PARTICIPACIGN

CREACION PERTENECIA
CONDCIMIENTD
VIDA

; FAMILIA Y SOCIAL
DIVERSIGN Alieiie

CADS ORDEN

NDIVIDUALIDAD SEGURIDAD
SIEDAD REAJACION
VOLUNTARIA

LIBERTAD ESTABILIDAD
ORIETACIGN INTERNA

Es asi que tenemos los clientes que buscan un cambio, los que buscan participacién, los que
buscan libertad y los que buscan estabilidad, cada uno con las necesidades propias de su

cuadrante.

En el proceso de segmentacion etnogréfica para la marca Konka, lei los significados del
“cuadro de subespacio cognitivo del cliente y las necesidades” en forma agrupada, y pregunté
a clientes que habian adquirido un televisor Konka en los ultimos 3 meses; con cuéles
significados se identificaban mas, para luego determinar en qué cuadrante se ubicaban,

obteniendo los siguientes resultados:
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60%

50%

40% -

30% - .
M Seriesl

20% -

10% -

0% -

Cambio Partcipacion Libertad Estabiliadad

Tal y como podemos observar, un 50% de los compradores de Konka se encuentran
enmarcados en el subespacio cognitivo de estabilidad, es decir tienen necesidades de
seguridad, salud y relajacion, un 40% esta en el espacio del cambio, con necesidades de
creacion conocimiento y diversién, mientras que un 10% de ellos estd en el espacio
correspondiente a participacion o los que es lo mismo, buscan pertenecer, tener vida social y

compartir mucho con familia y amigos.

Los datos a priori parecen chocar entre si. Nuestros clientes buscan estabilidad y cambio,
pero si volvemos a ver en qué basa Ushikubo su matriz, nos damos cuenta que los resultados
son muy apegados a su justificacion, recordemos que Ushikubo nos plantea que las
necesidades son dinamicas, de acuerdo a la etapa de la vida en la que se encuentre el sujeto

de estudio, y ciertamente este ejercicio nos ratifica que asi es; como ejemplo:
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Sujeto 1 — 37 anos, casado con hijos, responde “Cambio”

Sujeto 2 — 54 afos, casado, sus hijos ya no viven con ¢l, responde “Estabilidad”

Sujeto 3 — 41 afios, soltero, responde “participacion”

Sujeto 4 — 36 anos, soltero, responde “Cambio”

Sujeto 6 — 65 afos, responde “Estabilidad”

Es decir, ciertamente la etapa de vida que la persona transita condiciona sus necesidades, es
asi que, a menor edad, cuando las personas se encuentran formandose profesionalmente
hablando, cuando se estan sentando las bases de lo que seremos una vez seamos mayores,
necesitan crear, conocimiento y diversion; a mayor edad, las personas se decantan por la
estabilidad, ya piensan més en lo seguro, su salud y ven que ha llegado el momento de
tomarse la vida de forma mas relajada; mientras que una persona de mediana edad que no se

ha casado ni ha formado familia busca, pertenencia, familia, amigos y vida social.

Podemos afirmar que las necesidades cambian de manera natural con el pasar del tiempo,
esto claro, si los tiempos se van cumpliendo acorde a los estandares, rango de edad en que

me caso, en gue tengo hijos, rango de edad en que los hijos dejan la casa, etc.

Como Konka tiene entre sus clientes dos espacios cognitivos bien definidos, la marca, en sus
estrategias de comunicacion con fines de marketing deberia apelar siempre a satisfacer

necesidades de seguridad, salud, relajacion, creacion conocimiento y diversion.
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Capitulo VII

Determinacion de Value Drivers mediante métodos cualitativos

Sin duda alguna para los consumidores de la marca Konka la variable determinante en la
decision de compra es el precio, la marca como tal no tiene un posicionamiento en el
mercado, hay muy pocas, para no decir nulas, acciones de promocion y marketing, por lo que
los consumidores que se deciden por la marca lo hacen por economia, ya en el punto de venta,
no vienen con la idea de comprar un Konka sino una televisién en general y con un

presupuesto limitado.

Si bien el precio aparece como la mayor fortaleza para los televisores Konka, el disefio, ese
esmero de la marca por hacer de sus televisores elementos funcionales y al mismo tiempo de
decoracion, no escapa de la apreciacion de los consumidores, por lo que podemos afirmar
que la combinacion de precio y buena apariencia ha sido determinante en la decision de

compra.

En las entrevistas en profundidad con personas que adquirieron un televisor de la marca
Konka en los ultimos 3 meses, todos hombres, al preguntarles el por qué se decidi6 por esta

y no otra marca obtuvimos respuestas como las siguientes:

e “Tienen muy buena aparienciay cuesta menos que las marcas mas reconocidas”.

=  Hombre 37 afios

e “Me la recomendd un amigo que sabe de esto como la mejor relacion precio valor,

y Creo que no se equivoco.
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=  Hombre 30 afios

“El vendedor me dijo que era una muy buena marca y tenia buen precio”

= Hombre 65 afos

“Normalmente compro alli porque tienen de todo, ya los habia visto y queria uno de

hace mucho tiempo, tienen muy lindo disefio y el mejor precio”.

=  Hombre 45 afios

“Me dieron un buen precio”

=  Hombre 46 afios

“Por la garantia, solo me animé por la garantia, no confio mucho en lo chino, pero
claro también buscaba un buen precio, los televisores primero salen muy caros y

luego bajan de precio”.

=  Hombre 32 afios
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Como podemos observar, la variable de precio fue determinante para que estos consumidores
se decidieran por un televisor Konka, aunque no podemos obviar la variable de disefio, que

apareceria en una escala de valor en el segundo lugar para nuestros consumidores.

Vale la pena mencionar que, durante el proceso de observacion, se identifico un caso en el
que el consumidor no considerd que la diferencia en precio que es de mas 0 menos un 30%,
fuera lo suficiente para irse por una marca china desconocida pues “no son tan baratos para
ser chinos”. En este caso podriamos intuir que la decisién de compra no se determinaba por
el precio, porque no consider6 que una diferencia de al menos $200 fuera lo suficiente como

para “tomar el riesgo”.

Hay ocasiones en las que un precio muy bajo puede aumentar la percepcién de que un
producto no tiene la calidad esperada suficiente, esto, aunque principalmente ocurre con
productos que podrian acarrear consecuencias muy importantes o irreversibles en caso de no
cumplir con sus funciones, tales como, medicinas, anticonceptivos, condones, vehiculos, etc.
también puede llegar a impactar en ciertos segmentos en productos de cualquier tipo, por lo
que vale la pena destacar que durante la realizacion del presente estudio, no se encontraron
afirmaciones o conductas que insinuaran ni mucho menos probaran, que el precio por bajo

influia de manera negativa en el producto o marca.

El que los televisores Konka sean los mas econdémicos en su segmento, no se ve reflejado en
su apariencia como es lo usual, mas bien todo lo contrario, si fuera por apariencia, que no
hemos encontrado que sea un factor determinante en la compra de televisores, los Konka
reinarian en su segmento, de hecho, el disefio es una de las fortalezas de la marca a nivel

mundial.
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La apariencia juega un papel vital en el precio percibido, una cosa es el precio objetivo del
producto, el que se ofrece en el almacén, y otra es la percepcion que tiene el consumidor
sobre el mismo. Si lo llevamos a un ejemplo extremo, un cliente de la marca de automdviles
Mercedes Benz seguramente no considera que el precio sea alto o excesivo, la marca y el
auto en si mismo, proyectan una imagen de status y calidad que vale mucho, tanto en la bolsa
como en la percepcion del precio del consumidor. Seguramente ese enfoque hacia el disefio
y apariencia que la marca Konka plasmé en sus televisores, hacen que la percepcion de
precio-valor sea muy favorable, lo que influye en las intenciones de consumo y

posteriormente en la satisfaccion por compra. (Schiffman, 2001)

e “Tienen muy buena apariencia y cuesta menos que las marcas mas reconocidas”.

Hombre 37 afos

e “Seveia bien y es més econdémica que las otras”.

Hombre 41 afios

e “No sé, estaba bonita”.

Hombre 37 afios
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e “Normalmente compro alli porque tienen de todo, ya los habia visto y queria uno de

hace mucho tiempo, tienen muy lindo disefio y el mejor precio”.

=  Hombre 45 afios

Consecuencias de la diferencia en rotacién de inventarios para

Konka vs otras marcas

La tecnologia avanza muy rapido, un televisor en perfectas condiciones comprado hace 2
afios ya es considerado obsoleto, aunque a priori pareceria que esta particularidad afecta
unicamente al segmento de los early adaptors, que como ya hemos visto anteriormente, no
constituyen hoy por hoy el target de la marca en Ecuador. La realidad es que afecta tanto a
los early adaptors que son personas que van a la vanguardia, a la par de los avances
tecnoldgicos, son generalmente personas clase media alta a alta, que precian tener lo Gltimo

en tecnologia, como a nuestro target, los compradores por precio.

Para el segmento de eraly adaptors el problema no esta en la marca como tal, Konka esté sin
lugar a dudas a la vanguardia en tecnologia, el problema para la marca se presenta en la
rotacion de inventarios. Marcas como el LG rotan 3 veces antes de que lo haga Konka (fuente:
Gerente de importaciones del almacén). Debido a la rotacion, marcas como LG (la de mayor
rotacion en el almacén) normalmente tienen sus Gltimos modelos en las perchas mucho antes

de que los tenga Konka, lo que nos deja fuera del segmento de early adaptors.
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Pero lo que mas afecta a la marca Konka en Ecuador, en relacién a las variables avances
tecnoldgicos vs rotacion de inventarios, es la influencia que las nuevas tecnologias tienen en

el precio, principal atributo de la marca en el pais.

En productos tecnolégicos la estrategia de descreme esté siempre presente, esto quiere decir,
que las nuevas tecnologias salen con un precio alto que permite tener un mayor margen, una
vez que ya se ha agotado el segmento de los early adaptors los precios bajan para llegar a
segmentos mas amplios de mercado, con una menor capacidad adquisitiva. ¢ Ddnde esta el
problema? Un televisor Konka de ultima tecnologia, que hoy es el mas econémico en su
segmento, mariana es superado en precio (menor precio) por ejemplo por un LG, es claro, el
Konka no ha rotado, por ende el almacén tiene todavia los televisores que adquirié como de
ultima tecnologia, sin embargo, LG ya ha rotado 3 veces en ese periodo, por lo que la Gltima
compra del almacén al fabricante ya viene con un precio menor, la tecnologia ya esta a punto
de dar otro salto y los precios bajan, ¢el impacto para Konka?, lapidario, ahora una marca

reconocida como LG tiene un producto de similares caracteristicas a menor precio.
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Capitulo VIII

KONKA Group Co., Ltd.

(¢ KONKA
ER{E

Establecida en 1980, El Grupo Konka es la primera empresa de electronica “Sino — Foreign”
de China, fabricando y distribuyendo su propia marca de productos de primera calidad. Las
principales lineas de productos del Grupo Konka son los televisores a color y teléfonos
moviles; refrigeradoras, lavadoras, aires acondicionados, componentes y materiales de

embalaje también forman parte de las lineas de producto del Grupo.

En agosto de 1991, Konka se reestructurd en una “Sino — Foreign” publica y desde marzo de

1992, las acciones A y B de la compafiia se cotizan en la Bolsa de Valores de Shenzhen.

Konka Group cuenta con cinco grandes plantas de produccion en el Noreste, el Noroeste,
Sur, Este y Sur-Oeste de China, y ha establecido bases de produccion en la India, Indonesia,

México y recientemente en Turquia.

En 2003, las ventas al por menor de televisores a color Konka en China aumentaron en un

32,32%, convirtiendose en la marca méas vendida en el pais. Al mismo tiempo, el volumen
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de ventas de teléfonos moviles superd 1,6 millones de unidades, un aumento de 327%

respecto al 2002.

Al tiempo que aumenta su cuota de mercado local, Konka también esta trabajando en la
expansion internacional; fue el primer productor de television en China en obtener las
ISO9001 e 1SO14001 nacionales y locales en 1997. En la actualidad, la marca "Konka" goza
de creciente reconocimiento en el extranjero: En enero del 2000 en la Feria de Electrénica de
Consumo de Las Vegas, Konka gan6 el premio a la Innovacion. Con tres centros de
investigacion y desarrollo de clase mundial en China y uno en EE.UU., Konka esta
desarrollando con éxito una serie de productos electrénicos y de telecomunicaciones de
nueva generacion, con muy buena adaptacion al mercado y competitividad, incluyendo la

television a color pantalla grande, TV Combo, TV Digital, LCDTV, Pantallas de plasma, etc.

Konka es uno de los cuatro miembros del Comité Nacional Especial de Alta Definicion y
Estandarizacion de TV de la China, y es también miembro de la “American Digital TV

Alliance™.

La marca Konka se ha hecho merecedora de los premios “Top Brands From China”, 2008 y
“Global TV Brands Top 207, 2008 en la CES2009 celebrada en Las Vegas, el “Redot Design

Award Winner”, 2008 por su CTR 668 Series.

La capacidad de produccion de Konka Group es de 300.000 televisores mensuales, con
plantas en México y Rumania que se unen a las 5 plantas en China, lo que permite reducir

costos al recibir cargamentos desde una planta ubicada en su misma region.

Los productos Konka han recibido méas de 50 certificados emitidos por autoridades locales

(China) e internacionales. La confiabilidad en el desempefio del producto esta asegurada al
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contar con proveedores lideres de la industria como LG, Samsung, CMO y CPT que proveen
los paneles planos, mientras que Trident, Sanyo, NXP y Mstar también forman parte de la

cadena de proveedores.
Los televisores Konka cuentan con tecnologia de punta como:

- Latercera generacion del “Advance Color Engine” que proporciona colores brillantes

y frescos, intensifica el contraste y detalle, aumentando la percepcion de profundidad.

- Sefial aumentada a 120 cuadros por segundo produce una muy bien definida y exacta

imagen de LCD.

- Modelos full HD 1080p que proporcionan la més alta calidad de imagen disponible

hasta el momento en el mercado

- Los Paneles IPS reproducen imagenes con alta fidelidad de color y contraste los que
asegura colores vivos desde cualquier angulo en el que se observe, asi como

excelentes imagenes en movimiento.

- Tecnologia OPC (Optimal Power Control), Control Optimo de Energia, lo que podria

reducir el consumo en un 40% aproximadamente.

- “Advance Dynamic Contrast”, El contraste dinamico analiza cada imagen que

aparece en la pantalla y optimiza su contraste de forma automatica.

- Modelos LED Ultra Slim de tan solo 1.99cm full HD 1080p con “Intelligent Energy

Saving” y tecnologia “True Color”.

Fuente: Catdlogo KONKA
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Capitulo IX

Analisis de la Marca Konka desde la perspectiva cualitativa

Jungiana

Carl Gustav Jung nacié el 26 de julio de 1875en Kessewil, Suiza. Su teoria divide a la psique
en 3 partes: 1- El Yo, el cual se identifica con la mente consciente. 2- Relacionado
cercanamente se encuentra el inconsciente personal, que incluye cualquier cosa que no esté
presente en la consciencia, pero que no esta exenta de estarlo. El inconsciente personal seria
lo que las personas entienden como inconsciente, que incluye ambas memorias, las que
podemos atraer rapidamente a nuestra consciencia, asi como los recuerdos reprimidos por la

razén que sea, la principal diferencia con la teoria Freudiana es que no contiene a los instintos.

3- Jung afiade una parte de psiquismo que hace que su teoria destaque por sobre las demaés el
inconsciente colectivo, que es donde guardamos nuestra experiencia como especie, un tipo
de conocimiento con el que todos nacemos y compartimos, aungue no somos plenamente
conscientes de ello, este aspecto influencia sobre todas nuestras experiencias Yy
comportamientos, especialmente los emocionales; lo interesante es que s6lo le reconocemos
indirectamente, analizando su influencia. Las experiencias de amor a primera vista, el deja
vu, el reconocimiento inmediato de ciertos simbolos y significado de algunos mitos, se
pueden considerar como una conjuncion subita de la realidad interna y externa del

inconsciente colectivo.
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Otros ejemplos que ilustran la influencia del inconsciente colectivo son las experiencias
creativas compartidas por artistas y musicos del mundo en todos los tiempos, las experiencias

espirituales de la mistica de todas las religiones, mitologias, cuentos de hadas y la literatura.

Hay un ejemplo actual e interesante que se discute como parte del inconsciente colectivo, el
de la experiencia cercana a la muerte, personas de diferentes partes del mundo y muy
diferentes antecedentes culturales afirman haber experimentado sentimientos y visiones muy
parecidas (dejar el cuerpo y ver todo a su alrededor mientras lo hacen, ver a parientes o
personas relacionas que ya han muerto, hablan de una fuerza que los atrae a un largo tunel
que desemboca en una luz brillante y también la frustracion que sienten al no poder seguir el
camino emprendido por volver a sus cuerpos. Quiza todos estamos “programados” para vivir

de esta manera la experiencia de la muerte.

Teoria de los arquetipos de Jung

Como ya se expuso con anterioridad, la teoria de Jung divide la psique en tres partes. EI Yo,

El inconsciente personal y el inconsciente colectivo.

El Yo es la mente consciente, relacionado muy de cerca esté el inconsciente personal, es todo
lo que no esta presente en nuestra consciencia, aungue no esta excluido, estd conformado por
recuerdos 0 memorias que pueden facilmente ser traidos a consciencia y recuerdos que
pudieran estar muy reprimidos, aqui se diferencia de la teoria de Freud porque de acuerdo a

Jung, en el inconsciente personal esta nuestra creatividad y tenemos el potencial de auto
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desarrollarla, no estd necesariamente anclado a la libido o la naturaleza sexual como

planteaba Freud.

Pero la teoria de Jung destaca de las demés cuando afiade una parte de psiquis que él
denomina el inconsciente colectivo. Es una especie de herencia, es donde almacenamos
nuestras experiencias como especie, un tipo de conocimiento innato que todos compartimos,
pero que nunca estamos plenamente conscientes de ello, esta influencia la manera en la que
experimentamos las cosas, cOmo nos comportamos, nuestras emociones hacia ciertas
situaciones o estimulos, solo conocemos lo que hay en el inconsciente colectivo de manera

indirecta, reconociendo sus efectos.

El reconocimiento inmediato de ciertos simbolos, experiencias creativas, fantasias,
mitologias y cuentos de hadas compartidas por artistas y musicos de diferentes latitudes,
cuando la informacién no estaba a disposicion de todos como pasa hoy con el fendmeno de

Internet.

El Doctor George Boerre incluye entre las posibles sefiales de la existencia de un inconsciente
colectivo, la similitud en experiencias cercanas a la muerte de personas alrededor del planeta
con muy diferentes antecedentes culturales, se habla de que se siente que se abandona el
cuerpo, viéndolo desde la altura, asi como todo lo que sucede a su alrededor, una fuerza que
los arrastra a un tdnel negro que termina en una luz, ven familiares fallecidos o figuras
religiosas que les esperan. Muchos plantean una cierta frustracion por tener que abandonar
ese momento o Vviaje para regresar a sus cuerpos al ser revertida la muerte clinica, el plantea
que todos parecemos estar programados para vivir la muerte de cierta manera. Me pregunto,

¢seran estas experiencias causadas por los fenémenos de globalizacion?, de no ser asi, ¢tendra
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que ver con el dilema que a muchos ocupa?, ¢hay vida despues de la vida?, dificil pensar de
esta manera desde un punto de vista cientifico y muy facil desde un punto de vista religioso,

siempre y cuando este plantee dicha posibilidad.

Lo cierto es que si parece que venimos con algun tipo de informacion bésica desde que
nacemos, por ejemplo los reflejos primarios o reflejos aberrantes de los recién nacidos; el
reflejo de Moro es particularmente interesante para mi, si se sujeta un bebé en los brazos y
se inclina 30 grados este abrira sus brazos y manos de manera repentina, es un reflejo que
evidencia que el bebé trata de hacer algo o al menos se asusta ante una posibilidad de caida,

no parece una experiencia trasladada de manera genética?

Jung ejemplifica los contenidos del inconsciente colectivo en los llamados arquetipos, que
representan una tendencia innata a experimentar las cosas de una determinada manera. El
arquetipo carece de forma en si mismo, pero actGa con un principio organizador sobre las
cosas que vemos 0 hacemos. Funciona de la misma manera que los instintos en la teoria
freudiana. Los bebes al principio solo quieren algo de comer, sin saber qué es lo que quieren,
es decir, presenta un anhelo indefinido que puede ser por algunas cosas y por otras no,
posteriormente, con la experiencia, el bebé comienza a anhelar cosas mas concretas cuando
tiene hambre (un biberoén, una galleta, carne, una langosta a la brasa o una pizza estilo Nueva

York)

El arquetipo, al igual que el inconsciente colectivo, son como un agujero negro en el espacio,

solo sabemos que esta alli por como atrae materia y luz hacia si mismo.

Dr. C George Boerre, www.psicologia-online/ebooks/personalidad/junj.html
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Para ejemplificar la teoria tomemos el arquetipo Materno, este es particularmente Gtil como
ejemplo porque todos nuestros ancestros tuvieron madres, todos hemos evolucionado en un
ambiente con una madre o un sustituto de esta, nunca hubiéramos sobrevivido sin la conexion
con una persona cuidadora en nuestros tiempos de infantes indefensos, venimos “disefiados”
para desear una madre, buscarla, reconocerla y lidiar con ella. Es asi que, el arquetipo de la
madre es una habilidad propia constituida de manera evolutiva, estamos dirigidos a reconocer
una relacion de maternidad, aun cuando no exista una persona real sobre la cual proyectar el
arquetipo, lo personificaremos en un personaje mitoldgico, la madre tierra, Eva, Maria, la

iglesia.

Los arquetipos mads comunmente conocidos desde una perspectiva mas comercial que

psicoldgica son los siguientes:

| SEGURIDAD-DEPENDENCIA-CONSERVACION |

BIENESTAR
-GRUPO
-ALTRUISMO
OWNSINSONN
ONAINIGNI-
ouxa

CAMBIO-INDEPENDENCIA-AVENTURA l
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Rey: Admiracién desde la fuerza, proteccion, seguridad, confianza, garantia.

Sabio: Admiracion desde la sabiduria, “know how”, ganas de aprender.

Héroe: Deseo de superacion e identificacion. Son aspiracionales y admiradas.

Rebelde: Proponen un cambio en el mercado, estimulando, motivaciones inconscientes y

desconocidas.

La Seductora: Una experiencia sensorial Unica, placentera, variacion, cambio, ofrecen

sofisticacion y exclusividad.

Comediante: Relacion de complicidad con el consumidor, diversion, juego, humor,

positivismo.

Sofiador: Realidad magica y encantada, llena de fantasia.

Princesa: Buena imagen y buena caracteristica de los productos.

Amigo: Cercania al consumidor, empatia y satisfaccién de sus necesidades. Son fiables,

confiables.

La Madre: Proteccion, seguridad, calidez, bienestar, confort.

En el anélisis de la marca Konka desde la perspectiva de la teoria jungiana de los arquetipos,
nos encontramos con la particularidad de que los resultados van a estar estrictamente ligados
a la experiencia con el producto, ya que no existen acciones de mercadeo que puedan

condicionar nuestra percepcion sobre la marca.

Para este analisis presenté a 15 personas que habian adquirido un televisor de la marca Konka

en los ultimos 3 meses este afio, y a personal de la cadena AJE que conocen la marca, una
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serie de imagenes, ver (ANEXO 1), que representan los arquetipos antes descritos,
posteriormente se le pregunt6 con qué imagen identificaba a la marca Konka y se obtuvieron

los siguientes resultados:

Ficha Técnica

Universo — Personas que hayan comprado un televisor Konka en los ultimos 3 meses
0 que conozcan la marca (personal del almacén). Hombres de 30 a 65 afios, MSE —

Q3= Medio tipico

e Técnica — Entrevista.

e Muestra — Se han realizado 20 entrevistas.

e Trabajo de campo — realizado en Julio de 2011.

60%

50%

40%

30% - .
MW Seriesl

20% -

10% -

0% -
REBELDE COMEDIENTE OTROS
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De acuerdo a los resultados obtenidos, la marca Konka se enmarca, en lo que respecta a la
teoria de los arquetipos del Carl Jung, dentro de los arquetipos de Comediante — Rebelde, es

lo que llamariamos una marca hibrido.

KONKA
30%

COMEDIANTE
50%

Este resultado implica:

1- Comediante: Un 50% de los entrevistados se decantd por este arquetipo, a mi manera
de ver, sostenido principalmente en esa relacién de complicidad que representa el
mismo en la teoria de Jung, quiza por el hecho de que la mayoria de los consumidores
que adquirieron un televisor Konka lo hacen por precio, pero también bajo la premisa
de costo / beneficio, por lo que Konka es visto como el complice que nos permite
llegar a ciertos lujos. Bajo este arquetipo también se encuentra el concepto de
Positivismo, y es que ya hemos determinado que los usuarios de Konka estan muy
satisfechos con su compra, esto se reflejo en las entrevistas cuando pregunté a los
usuarios: ¢ Volveria a comprar otro televisor marca Konka?, ¢ Por qué? Como veremos
a continuacion hay mucho positivismo en las respuestas de los entrevistados:
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e “Claro, la mejor relacion precio valor”

Hombre 37 afios

e “Si, hacen lo mismo que el resto”

Hombre 54 afos

e “Si, no he tenido problemas y son mas econémicos”

Hombre 41 afios

e “Si, no me ha dado problemas”

Hombre 65 afos

e “Sin ningun problema, a menos de que algo pase”

Hombre 30 afos

e “Por supuesto que si, estoy muy contento, es la mejor relacion precio valor”

=  Hombre 38 afos

2- Rebelde: EI 30% de los encuestados se alineo en este sentido. El arquetipo rebelde

representa, entre otras cosas, marcas que proponen un cambio en el mercado, a mi
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parecer, no es de sorprenderse que hallemos un concepto como este dada la
particularidad de este estudio (basada en la experiencia con el producto, sin
interferencias publicitarias). Ya hablamos de la necesidad que tenemos los seres
humanos de pertenecer, de ser aceptados; muchos de los encuestados expresaron los
comentarios y en algunos casos burlas de las que fueron objeto por su eleccién, por
lo que ellos, en esa constante necesidad de ser aceptados, son los primeros que desean
un cambio en el mercado. Presumiblemente en lo que a la preconcepcion sobre los
productos chinos se refiere, muchos adquirieron el televisor sabiendo la concepcion
que los productos de origen chino tienen en el mercado, productos econémicos y
normalmente de una calidad inferior al resto del mercado, algo como ir en contra

corriente

Los arquetipos de Comediante y Rebelde no son excluyentes entre si, los componentes son
muy distintitos, pero no opuestos, de alli que podamos contar con lo que llamamos marcas
hibridas. De acuerdo al estudio, La marca Konka se nos presenta con componentes
principalmente de Comediante (50%), pero que también posee un alto componente de una

marca Rebelde (30%).

Los sujetos objeto de estudio perciben a la marca Konka como una marca Positiva, que viene
a revolucionar el mercado de televisores en cuanto a la percepcion que se tiene de los
productos chinos, como el complice que le permite acceder a cierta tecnologia o “lujos” a los
que antes quiza no tenia acceso, todo esto pagando un precio asequible por un producto de

primera calidad y buena apariencia.
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Capitulo X

Proceso de compra y Estratégico Comercial

En la actualidad cualquier persona que se dedique al mercadeo reconoce que detras del acto
de la compra hay un muy complejo proceso de toma de decision, desde reconocer un estado

actual diferente al deseado hasta realizar una compra.

Tenemos gque empezar por las bases, hay un consumidor con necesidades por satisfacer y una
empresa buscando la mejor forma de satisfacerlas, ¢donde desemboca todo? En la compra,
es por esto que podemos afirmar que, entender el proceso de toma de decisiones es vital para

el mercaddlogo.
Teoria del comportamiento de consumidor

El comportamiento del consumidor es definido por José Luis Saavedra torres (2004: 511)
como una serie de actividades mentales y fisicas llevadas a cabo por los individuos, que luego

resultan en decisiones y acciones para comprar, pagar y usar productos o servicios.

Las organizaciones que practican de manera profunda el mercadeo, se centran en el
consumidor, en entender la dinamica de sus necesidades y deseos, siendo el proceso de toma
de decisiones de compra, el punto méas importante para los estudios de marketing y la base

de la teoria del comportamiento del consumidor.

Los modelos contemporaneos de toma de decisiones de marketing dan mucha importancia a

la actividad mental que tiene lugar en todo el proceso de compra, antes durante y después de
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la misma, por lo que se han visto obligados a trabajar de la mano con otras ciencias del

conocimiento como la psicologia y la sociologia

Juan Pablo Manzuoli en un articulo para la revista electrénica FCE de la Universidad Catdlica
Argentina, nos plantea que los modelos sobre el comportamiento del consumidor no son mas
gue un esquema que permite una mayor comprensién del proceso, abarcando ejes esenciales

del mismo, ayudandonos a describir, predecir o resolver el fendmeno que representan.

El plantea las siguientes ventajas y desventajas de los modelos de comportamiento del

consumidor:

Ventajas:

- Se obtiene una vision integral del comportamiento del consumidor

- Ayuda a identificar la informacién, al menos esencial para la toma de decisiones de

Marketing.

- Permite dimensionar los elementos que componen el comportamiento.

Desventajas:

- Suelen evidenciar los elementos méas habituales o0 comunes en el proceso, que no

necesariamente son los mas importantes.

- La valoracion de los elementos de un modelo puede variar de acuerdo al uso, la

categoria del producto o servicio o la cultura.

- Los modelos no se adaptan a todos los individuos de un mismo mercado, aunque una

buena segmentacion puede atenuar esta falencia.
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1 - Modelo Microecondémico

Propuesto a principios del siglo X1X, basado en el patron de bienes y precios de una economia
global. Este modelo se plantea sobre un “consumidor tipo”, es decir, presupone sus gustos y
preferencias, dejando al margen el origen de las necesidades y su valoracion, al tiempo que

intenta predecir el producto a elegir y su cantidad.

El modelo se basa en los siguientes planteamientos:

Las necesidades y deseos del consumidor son ilimitados, por lo tanto, no existe una

satisfaccién completa de los mismos.

- El presupuesto asignado maximiza la satisfaccion de sus necesidades.

- Las preferencias de los consumidores son dependientes y constantes.

- Los consumidores conocen perfectamente el grado de satisfaccidén que obtendran de

un producto.

- Lasatisfaccion generada por cada unidad adicional sera inferior a las anteriores.

- Los consumidores ven al precio como la Gnica medida de sacrificio que se requiere

para obtenerlo (no cumple otra funcidn en el proceso de decisién de compra)

Bajo este modelo, se presupone que el consumidor es un sujeto 100% racional, donde el
proceso de compra es un conjunto de calculos légicos y conscientes, por lo que siempre

comprara el bien o adquirira el servicio que represente la mejor relacion costo-beneficio.
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2 - Modelo Macroecondémico

En este modelo divide el ingreso de las personas en consumo y ahorro, planteando 2

hipotesis:

- Ingreso relativo: Implica que el consumo de las personas cambia solo cuando sus

niveles de ingreso los ubican en un distinto ambiente social.

- Ingreso permanente: Analiza por qué algunos individuos cambian sus habitos de
consumo de manera lenta y progresiva, aun cuando sus ingresos cambien de manera
dréstica. Establece que las personas que experimentan cambios repentinos en sus
ingresos los asumen como temporales, por lo que sus habitos de consumo cambian

con el tiempo debido a una asociacion de tiempo-sostenibilidad.

Manzuoli expresa su inconformidad con el modelo debido a que “ignora la influencia de
factores psicologicos”. Si bien ciertamente no hay profundizacién en tal aspecto, ya nos
plantea un fendmeno psicoldgico, donde debido a preconceptos, un aumento repentino de
ingresos no se replica en el mercado, es decir, es un modelo que plantea un comportamiento

menos matematico que el modelo microeconémico.

3 - Modelo de Assael

El modelo es de los més sencillos, pero a la vez mucho mas profundo que los modelos micro
y macroeconomicos. Parte de la necesidad y su consecuente necesidad por satisfacerla, lo

qgue origina una busqueda y procesamiento de informacion por parte del potencial
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consumidor. Evalla las marcas, toma una decision de compra y posteriormente hace una

evaluacion post compra.

Procesamiento de

Despertar de la la Informacién por

Necesidad > parte del
Consumidor
Retroalimentacion
Evaluacién  — Compra pa—— Evaluacion de la
PosCompra Marca

Fuente: Juan Pablo Manzuoli “Una visidn renovadora sobre el proceso de decision de compra” Revista

Electronica FCE Universidad Catolica de Argentina.

4 - Modelo de Engel-Blackwell-Minard

El modelo de proceso de decision de compra mas difundido y aceptado actualmente en la
teoria del consumidor es el de Engel-Blackwell-Minard, describe el comportamiento del
consumidor como un proceso que se da en un periodo de tiempo y que involucra 5 etapas: 1-
Reconocimiento de la necesidad, 2- Busqueda de informacion, 3- Evaluacion de alternativas,

4- Compra y 5- Comportamiento post compra.
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en el proceso

Factores
Ambientales
Cultura, Clase
Social, Familia,
Situacion

+ + de necesidades
Blsgueda Busqueda l t
Externa Interma
+ + Busqueda de
J Informacmn
Estimulos de
Mercadeo vy Memoria I
otros
v -~
| Exposicion | Evaluacion de
Alternativas
Atencion |
| Comprensién | | Compra
| Aceptacion | l
- Evaluacion Post

| Recepcian

Satisfaccion

Creencias

Actitudes

Intencion

VWarnabhles que influyen

- Compra

Diferencias
Individuales
Mot ivacion,
Personalidad,
Conocimiento,
Estilode Vida,
Demografia

Insatisfaccion

Fuente: José Luis Saavedra Torres (2004: 512), tomado de Engel-Blackwell-Minard (1990)
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Los autores argumentan que el proceso se inicia cuando el individuo reconoce una necesidad

partiendo de tres posibles fuentes; influencia, la memoria, los factores ambientales o su

personalidad. La activacion se produce cuando la persona advierte un estado actual y uno

deseado. Luego de esta fase se da la busqueda de informacidn, aqui el individuo recurre a

su memoria para recuperar las alternativas conocidas, si no se siente seguro de su

conocimiento actual, procede a realizar una busqueda externa, es aqui donde el individuo de

forma racional, decide exponerse y mas importante ain, prestar atencion a una serie de

estimulos o0 mensajes que le puedan proveer de la informacion que necesita, esta informacion

debe ser clara, solo asi el individuo podra aceptar lo que se le ofrece, de alli se da la etapa de

recepcion de la informacion. Esta recepcion puede tomar la forma de Optimo positivo
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almacenandose en la memoria, o se da la llamada recepcion éptima negativa y la informaciéon

es desechada, todo esto mediante un proceso de andlisis comparativo.

Una vez que termina la bisqueda de informacion pasamos a la fase de evaluacion de
alternativas, en esta fase se evallan mediante un anélisis comparativo las opciones aceptadas
en base a creencia y actitudes. Este proceso genera lo que se conoce como intencién de
compra para la marca que recibe la valoracion mas favorable, a menos de que intervenga un
factor externo que desestimule al individuo, todo el proceso deberia finalizar con la accién
de compra. Luego de realizada la compra, entramos en la fase de evaluacion post compra,
el consumidor hace uso del producto y esta vez, lo evalta contra sus expectativas dandose el

fenémeno de satisfaccion o insatisfaccion.

Ahora, cualquiera que sea el resultado de la evaluacion post compra, satisfaccion o
insatisfaccion, se da una afectacion en las creencias del consumidor, por eso la satisfaccion
del consumidor es tan importante para las marcas. EI modelo del proceso de decision de
compra es considerado continuo por sus proponentes, si el resultado es insatisfaccion, se
repetird el ciclo con una nueva bdsqueda externa de informacion, y si por el contrario el
resultado es de satisfaccion, lograremos un predisposicién positiva hacia la marca que
afectara las futuras fases de busqueda de informacion, mismas que seran de muy baja
intensidad o hasta nulas, lo que impedira a la competencia llegar con estimulos de mercadeo
a la fase de evaluacién de alternativas, traduciéndose en recompra del producto o de otros

productos de la marca.
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5 - Modelo de Leon Schiffmann & Leslie Kanuk

A mi manera de ver un modelo bastante sencillo, pero a la vez muy completo.

Influencias externas

Esfuerzo de Marketing Medio ambiente sociocultural:
de la empresa: *Familia
i *Producto *Fuentes mformales
Insumo iy .
*Promocién *Otras fuentes no comerciales
*Precio *Clase Social
+*Distribucidon *Subcultura y cultura

Toma de decisiones del consumidor

Necesidad de Campo psicologico:
reconocimiento *Motvacin
| *Pereepeidn
*Aprendizaje
Busqueda anterior Personalidad
Proceso a la compra *Actitudes
Evaluacién de E .
altemativas I Iperrres
Comportamiento b
posterior a la decision Compra:
Prueba
. Repeticidn
Salida - T
Evaluacién Pog Compra

Fuente: Juan Pablo Manzuoli “Una vision renovadora sobre el proceso de decision de compra” Revista

Electronica FCE Universidad Catolica de Argentina.

Para mi, un modelo de comportamiento del consumidor debe partir de reconocer una
necesidad, el presente real versus el futuro ideal, por tanto, debe pasar por un proceso de

busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, una toma de decision y una evaluacion
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post compra, cerrando un circulo donde la evaluacion post compra pasa a convertirse en

informacion interna para un nuevo proceso.

Pero claro, siempre hay la excepcion a la regla, que es para mi la principal regla del
Marketing, pues ninguno de los modelos antes descritos puede explicar las compras por
impulso donde se invierte el flujo del proceso, primero se toma la decisién de compra para
luego justificar su necesidad, no solo hacia otras personas si no para con el mismo

consumidor.

Manzuoli citando a autores como Peter Weinberg, Wilfgang Gottvald; Jerome Bon, Bernad
Pras, Henry Assael y Miguel Santesmases, sostiene que la “Teoria de la Atribucion”
proporciona una explicacion a tal comportamiento. La teoria sostiene que el consumidor
atribuye motivos a los actos después de efectuados, estando su conducta influenciada por los
roles dentro del proceso (usuario, comprador, decisor), por variables culturales o variables

propias del marketing (precio, distribucién, promociéon y publicidad).

A continuacion, un esquema de lo que seria un proceso de compra de la marca Konka de

acuerdo a las variables actuales:
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RECONDCIMIENTD DE NECESIDADES ———  NECESITD UN TELEVISOR

| INTERNA (MEMORIA)

BUSQUEDA DE INFORMACION <
EXTERNA (ESTIMULOS DE MKT.)

(AMIGOS, FAMILIA)
(FUENTES INFORMALES)

MARCA I
OTRAS X EVALUACION DE ALTERNATIVAS
PRECID

KONKA

COMPRA

EVALUACION POST COMPRA

Hallazgos del estudio etnografico con respecto al proceso de

compra

Actores en el consumo de televisores

En lo que respecta a los actores involucrados en el proceso de compra, Shiffman (2001)
plantea que pueden llegar a ser tres en concepto, 1- él o los compradores, 2- ¢l o los usuarios

y 3- él o los influenciadores.

De las observaciones y entrevistas realizadas recogemos que son los hombres los que deciden

donde, cuando, las caracteristicas y que marca de televisores comprar, sin embargo, el resto
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de la familia y hasta los amigos pueden llegar a ser usuarios de los productos, es asi que los

amigos hombres aparecen como influenciadores en la compra.

e “Me la recomendd un amigo que sabe de esto como la mejor relacion precio valor,

y Creo que no se equivoco.

=  Hombre 30 afios

Los amigos influenciadores son un factor muy importante, ya que, como potenciales usuarios,
pueden llegar luego a aprobar o desaprobar la adquisicién, con el impacto que la busqueda
de aceptacion de los otros sobre nuestros actos y conductas, tiene sobre nuestra naturaleza,
el pertenecer. Comentarios o bromas entre amigos podrian llegar a condicionar una posible

futura compra de alguien perteneciente al mismo grupo.

Con la finalidad de adentrarme en el tema pregunteé: ¢posterior a la compra, recibio6 usted
comentarios de familiares 0 amigos con respecto a la marca por la que se decidig?

Obtuvimos las siguientes respuestas:

e “Si, un par de personas me preguntaron que qué televisor era ese, luego les

expliqué mis razones para adquirirlo y no dijeron més nada”.

=  Hombre 37 afios

e “Rie...mis amigos todavia me molestan diciendo que me dejé engafar, los

productos chinos no tienen buena fama”.
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=  Hombre 30 afios

e “Si, me han preguntado que qué marca es ésa, que cOmo se me ocurre comprar

un televisor chino”.

= Hombre 32 afios

Pero un dato muy importante que vale la pena resaltar, es que esta aprobacion o
desaprobacion parece perder importancia con los afios, es asi que los comentarios negativos
de amigos parecen darse en las personas mas jovenes, conforme aumenta la edad los
comentarios post compra que estudiamos disminuyen, esto es una variable que vale la pena

reconocer para futuras camparfias de comunicacion.

Respuestas a la misma pregunta de hombres mayores de 40 afos.

¢Posterior a la compra, recibi6 usted comentarios de familiares 0 amigos con respecto a la

marca por la que se decidig?

A la anterior pregunta obtuvimos las siguientes respuestas:

° “NO”

=  Hombre 54 afios
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e “No laverdad”

= Hombre 41 afios

e “No, por qué”

=  Hombre 46 afios

Otro personaje influyente en la compra, y muy importante a nivel general pero mas aln para
la realidad de la marca en el pais es el vendedor, quien debe estar lo suficientemente
capacitado para poder manejar objeciones si queremos anular la barrera de origen en el punto

de venta.

e “El vendedor me dijo que era una muy buena marca y tiene buen precio”.

= Hombre 65 afios

Durante el estudio etnogréafico llevado a cabo en el almacén, me pude percatar que el personal
de ventas no tiene la suficiente informacion como para servir a un cliente con algo de
conocimiento. Este ejercicio se realizd mediante la utilizacion de la técnica conocida como

cliente fantasma, a continuacién, una transcripcion del ejercicio a manera de dialogo:
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e Supuesto comprador: ¢Cual es la principal diferencia entre el LG y el Konka?

(ambos de 32 pulgadas)

...dudas,

e Vendedora: “ninguna, bueno el Konka tiene 2 entradas de USB y el LG solo una.

e Supuesto comprador: ;y para qué sirve la entrada USB en un televisor?

e Vendedora: “déjeme averiguar...”

Pregunta a 3 personas diferentes y ninguno sabe, luego pregunta a otro que le indica y vuelve

para responder.

Vendedora: “es para reproducir peliculas que pueda tener grabadas en una memory ”.

Supuesto comprador: ¢Y para que necesitaria 2 entradas de USB entonces?

Vendedora: “No le sabria decir”

Supuesto comprador: Con respecto al color negro, ¢cual tiene mejor saturacion?

No tiene la menor idea de que responder.

e Vendedora: ... “ambos se ven muy bien, son de alta definicion, las que no se ven tan

bien son las antiguas”

El siguiente comentario, reafirma lo que ya hemos venido comentando sobre la
preconcepcion que existe en el mercado para con los productos chinos, pero realmente

sorprende de un vendedor del Gnico almacén que importa la Marca Konka.
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e Supuesto comprador: Pero el Konka es chino, ¢sera buena opcion?, ¢cudl se llevaria

usted?

e Vendedora: Si, bueno usted lo dijo, yo me iria por el LG que es una marca mas

reconocida.

Sin embargo, el desconocimiento de los vendedores sobre los televisores que comercializan,
en principio pareciera afectar las ventas de televisores del almacén en general, como el
estudio es para la marca Konka, me parece importante afinar un poco. ¢La falta de
capacitacion o conocimiento de los vendedores afecta mas a Konka que al resto de marcas?,
no me cabe la menor duda, las marcas reconocidas tienen un activo que Konka no posee, al
menos en el pais, la marca en si llega a tener un valor para el consumidor, mientras que para
una marca desconocida y con muy poca difusion, el vendedor es el Gnico que podria llegar a
hacer la diferencia. Otro hallazgo importante, es el problema que en mi opinidn representa la

ubicacion de los televisores Konka en el almacén duefio de la marca en el pais.

Como podremos observar a continuacion, en lo que seguramente es una accién para dar realce
a la marca, los televisores Konka se encuentran en un area aparentemente privilegiada del
almacén, esto en la vitrina frontal, pero apartada el area destinada al resto de televisores que

comercializan, mismos que se encuentran directamente frente a la entrada principal.

En la foto a continuacion (Imagen 1), podemos apreciar la entrada principal del almacén, en
primer plano se puede observar un equipo de sonido y a ambos lados una especie de corredor
delimitado por todos los televisores que se comercializan menos los Konka, algunos estan

encendidos, otros apagados; unos con buena imagen y otros con una calidad de imagen
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bastante pobre. Vale la pena destacar que, sin ser un experto en la materia, la pobreza de la
calidad de imagen no es imputable a los televisores como tal, sino mas bien, a un problema

con la sefial que reciben, es decir, es mas un problema de conexion que otra cosa.

Imagen 1

En las siguientes imagenes (Imagen 2, Imagen 3) podemos apreciar mas a detalle el area
principal de exhibicidon de televisores, donde podemos observar que algunos estan apagados,
otros siendo televisores a color, laimagen esta en blanco y negro, mientras que otros aparecen
con baja calidad de imagen, por otra parte, aunque la iluminacion es buena, el espacio esta

limpio y los muebles son nuevos, el espacio parece algo desordenado.
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Imagen 2

Imagen 3

Por su parte, los televisores Konka se encuentran entrando por la entrada principal hacia
mano izquierda, estan en la vitrina, pero en el area donde se encuentran los instrumentos
musicales, junto a ellos, viendo desde dentro del almacén tenemos a mano izquierda unos

sillones tipo relax para ver television, al lado derecho un piano y detrds mas instrumentos
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musicales. A diferencia del area principal de televisores, el mueble donde estan exhibidos los

televisores Konka esta algo deteriorado.

Imagen 4

Imagen 5

Podemos observar también que la iluminacion es algo pobre, depende mucho de la
iluminacion natural que proviene del exterior, y aunque el dia de la observacion no era de los

mas obscuros podemos ver (Imagen 6) que no hay la claridad que existe en el area principal;
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lo que contribuye a generar un ambiente algo gris, y por ende triste, cuando lo que deberiamos
buscar es entusiasmo, llenar de luz y alegria los espacio para trasmitir ese mismo sentimiento

a los clientes.

Imagen 6

1™ B
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Exhibicion de los televisores Konka, vista desde adentro del almacén.

Como podemos observar, los televisores Konka estan todos apagados, en total hay 4 en el
area de exhibicion; 2 de 40 pulgadas, uno LCD remanente de pedidos anteriores (derecha) y
el otro del ultimo pedido. Hacia la parte frontal del almacén estan el resto de modelos que se
comercializan, el de 32 pulgadas y el de 46, a excepcion del remanente de un pedido anterior,

todos del mismo disefio.
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Me atrevo a afirmar sin temor a equivocarme, que el hecho de que ningun televisor Konka
esté encendido afecta negativamente las posibilidades de venta de éstos. Es dificil imaginar
a un consumidor adquiriendo un televisor de una marca desconocida, de origen chino y que

no puedo siquiera observar coémo se ve.

Durante el desarrollo del estudio etnografico en el punto de venta, pude observar como los
clientes a los que se les indicaba de la existencia de los televisores Konka perdian interés ain

antes de llegar a estar frente a ellos.

Con muy poca publicidad, sin instrucciones especificas a la vendedores para fomentar la
venta de televisores Konka, sin conocimiento para dejarle ver al consumidor los beneficios
de esta marca, sin herramientas especificas para el manejo de objeciones y con la deficiencias
con las que se exhiben los televisores de la marca en el almacén, Konka tiene muy poca
oportunidad en este giro de negocios, sosteniéndose Unicamente en su fortaleza de precio,
gue como ya indicamos antes, no esta siempre presente debido a los problemas que presenta

la marca con motivo de la rotacion de inventarios.

Estrategia para la Comercializacion

Hay mucha teoria sobre estrategias de comercializacion, muchos autores reconocidos y

emprendedores exitosos nos comparten sus férmulas infalibles para el éxito.

Pero lo que es un hecho es que hay principios y estrategias generales que pueden guiar la
estrategia de comercializacion de determinado producto o servicio, pero estas siempre

tendran que tomar en cuenta el mercado externo o entorno y el interno, nuestras fortalezas y
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debilidades, no hay una férmula que pueda aplicarse de manera inequivoca a todo, el estado
de la economia, las finanzas de la empresa, la competencia y hasta la cultura de una sociedad
0 consumidor en particular son variables que debemos tomar en cuenta a la hora de definir

nuestra estrategia de comercializacion.

Philip Kotler entre otras nos habla de estrategia de Costes y la de la creacién de una

Experiencia unica para el cliente.

La Estrategia de Costes, la favorita de muchos y una de las mas conocidas y practicadas a
nivel mundial, no por esto es una estrategia facil de aplicar. La estrategia de Costes implica
un conocimiento muy profundo del producto y el mercado, ya que una reduccion de costos
en si no garantiza eficiencia, normalmente tiene un impacto directo en la calidad del producto
0 servicio, lo que puede afectar la percepcién de valor por parte del cliente y por ende las

ventas, mantener esa relacion precio valor favorable a la empresa no es por nada tarea facil.

Experiencia Unica para el consumidor, esta es una forma muy diferente de afrontar la
comercializacion, aunque no debe significar derroche de recursos, la eficiencia debe estar

presente en todo modelo o estrategia dentro de una empresa.

Como su nombre lo indica, esta estrategia se basa en la satisfaccion del cliente en todos los
sentidos, no solo desde el punto de vista de precio. Esta estrategia hace que el consumidor se
siente parte del producto, que el producto forme parte de su estilo de vida o lo que quiere
proyectar como persona, busca lograr que el cliente sienta que el producto se debe al €l, que
responde a sus anhelos y necesidades. Es la estrategia empleada por la gran mayoria de

marcas de lujo, donde los consumidores estan dispuestos a pagar lo que sea que su economia
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familiar aguante y mas con tal de vivir el producto y todo lo que este representa o refleja en

ellos como consumidores.

Partiendo de la premisa de que conocemos nuestro producto, lo que toda empresa necesita
conocer para aplicar una correcta estrategia de comercializacion es al consumidor, es asi que,
tomando en consideracion los estudios realizados en este trabajo, podemos asegurar que Si
se conoce que desea, que valora, que le preocupa al cliente y que concepto tiene este sobre
nuestro producto podremos aplicar la estrategia adecuado para cumplir con sus expectativas,

lo que seguramente se traducira en mas ventas.

Luego de realizado este trabajo de investigacion he llegado a determinar una serie de
recomendaciones, que, a mi criterio, ayudaran a una mas efectiva comercializacion de
televisores de la marca Konka, mismo que detallaré posteriormente en el capitulo XI1I del

presente trabajo.
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Capitulo XI

Aporte social del proyecto

Debo decir que cuando se me pidio presentar un aporte social ligado a mi tesis me senti un
poco desubicado, no sabia por donde empezar, la verdad, no entendia dicha solicitud. Desde
mi punto de vista, se trata de un estudio de mercado con fines comerciales y no sociales, lo
cual no implica que esté en contra de los proyectos que buscan inclusion, sociedades mas
equitativas, mas responsables con la comunidad y control de los excesos, Realmente creo que
todos deberiamos tener un nivel de vida digno, cosa que lamentablemente no pasa en Ecuador

y en ninguln pais latinoamericano, pero pensé, “cada cosa tiene su lugar y su momento”.

Luego de meditar sobre la solicitud, me percaté que practicamente todo llega a tener un
impacto en nuestras sociedades, positivo o0 negativo, eso dependera del espiritu, propdsito y
razon de nuestras acciones; por otra parte, el consumo es de hecho una practica de las
personas, por lo que termina siendo una actividad de las sociedades, es decir, me terminé

resultando interesante conseguir un aporte social a este trabajo.

Los empresarios solo con acatar las leyes, aportan a un beneficio colectivo, se generan
fuentes de trabajo digno, mismas que benefician en forma directa e indirecta a “x” nimero
de personas, materiales que mejoran y simplifican nuestras vidas, instrumentos que pueden

llegar a hacer la diferencia entre la vida y la muerte, entre otros.

Si logramos entender a la sociedad como un ente, el bienestar comun se funde con el bienestar
personal, porque todos y cada uno de nosotros formamos parte de la comunidad donde nos

desenvolvemos, y si ampliamos aun un poco mas nuestra vision, pues igualmente el bienestar
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de esa comunidad que se desenvuelve en el planeta tierra se constituye, como humanos que
somos, en bienestar personal. Si obramos de buena fe, con responsabilidad y consciencia en

algiin momento, esa obra llegaré a tener un impacto positivo a nivel personal.

Pero si, hasta el momento he escrito sin llegar a concretar como mi tesis, de ser aplicada,

tendria un impacto en la sociedad. Pues entremos en materia.

El estudio etnografico de mercados, estd mucho mas cerca de las personas que un estudio
cuantitativo, las estudia y las interpreta de manera mas cercana, permite ver sus costumbres
y nivel socioeconémico de una manera mas humana, no solo ligada a un niamero estadistico;
por un momento, nos hace vivir la realidad de la persona objeto de estudio, ayudandonos a
comprender de mejor manera sus aspiraciones y necesidades, dandonos la posibilidad de

satisfacerlas de manera eficaz y eficiente.

La inmensa mayoria de las personas siente placer al adquirir objetos y contratar servicios,
nos guste o no, vivimos en un mundo consumista, es la naturaleza del ser humano, podemos
hablar de limites a esa necesidad consumista, ética y otros factores que ciertamente deben
controlar la actividad de consumo para evitar excesos por parte de personas que solo buscan
el bienestar personal, personas con poca, y en ocasiones nula, consciencia de lo que significa
la Responsabilidad Social Empresarial, aspecto en el que el Estado, principalmente en la
actualidad esta trabajando, con aciertos y desaciertos propios de ese misma naturaleza
humana que nos define, hay mucha tela que cortar en este aspecto y para abordar el tema con

la importancia que se merece tendria que hacer un trabajo totalmente enfocado en el tema.

Los televisores comercializados por la marca Konka en el pais y a nivel mundial, debido a

su origen chino se benefician de economia de escala que los hacen mas economicos, sin tocar
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temas como Propiedad Intelectual, Explotacién Laboral ni “Dumping”, cosas que no asevero
estén pasando, pero que todos sabemos manchan esa increible explosion del gigante asiatico.
Ofrecer tecnologia de punta a un precio asequible, implica que méas personas tienen acceso a
esta, masificando el placer que representa adquirir un objeto que se desea, con todo lo que el

placer implica en nuestro bienestar como personas.

Desde el punto de vista de eficiencia energética, se contribuye con el medio ambiente, lo que
afecta positivamente nuestra salud, y que, como consecuencia directa, permite a los estados
destinar presupuesto para otros fines como educacion, salud de mas alto nivel o cualquier

otro proyecto social, al tiempo que contribuye con los ajustados presupuestos de la mayoria.

Como dije en un principio, no importa en qué empleemos nuestro tiempo, si obramos
teniendo en cuenta que hay un mundo mas alla de nuestras narices, de alguna forma positiva

Ilegaremos, muchas veces sin percatarnos, a contribuir con la sociedad.
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Capitulo XI11

Conclusiones

Hay mucho debate con respecto a la superioridad de la investigacion cuantitativa sobre lo
cualitativa y viceversa, pero esta discusion hasta el dia de hoy no ha logrado consenso, hay
defensores de una y otra posicion y otra corriente de pragmaticos (donde me incluyo) quienes
sostienen que el éxito esta en la aplicacion de ambas, ya que son complementarias y no
excluyentes. La investigacion cualitativa nos ayuda a descubrir realidades que son imposibles

de desvelar con un estudio cuantitativo y viceversa.

¢Quién podria contradecir, por ejemplo, que el desarrollo de las preguntas de una encuesta
presupone un conocimiento profundo del objeto de estudio, y qué los analisis cualitativos son
una muy importante ayuda en la generacion de este conocimiento?, al mismo tiempo, no hay
como negar que necesitamos validar de manera formal una medida para poder sopesar la

informacion obtenida.

Con toda la lectura que he realizado con motivo de este trabajo, no me cabe la menor duda
de que, dependiendo del objeto de estudio y la respuesta que se busca, uno u otro tipo de
analisis (cualitativo o cuantitativo) puede llegar a ser en determinado momento el mas
idoneo, pero al mismo tiempo, con el desarrollo de esta tesis he llegado a ser un ferviente
creyente de que el mejor, mas completo, profundo y eficaz estudio de mercado debe contener

analisis de tipo cualitativo y cuantitativo.

Independientemente de con qué tipo de analisis nos identifiquemos mas, si reconocemos la

importancia del conocimiento del consumidor como una herramienta de gestion, la
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investigacion cualitativa de tipo etnografico es practicamente una obligacion. Esta nos
ayudara a primero observar y luego, tratar de entender el comportamiento del consumidor en
el punto de venta, asi como también, en el lugar de uso del producto o servicio, lo que sin
lugar a dudas contribuira de manera muy significativa en nuestro esfuerzo por mejorar la
manera en la que ofrecemos nuestros productos y servicios y atender las necesidades del
consumidor con los beneficios que todos conocemos que esta realidad tendra en nuestras

metas.

Con respecto a la marca Konka en Ecuador, puedo afirmar que cuenta con atributos muy
importantes, el precio, la vanguardia tecnoldgica y el disefio, estas caracteristicas bien

aprovechadas constituyen, sin lugar a dudas, la formula para el éxito.

Paradojicamente el origen chino de la marca, que actualmente influye de manera significativa
en nuestro mayor tributo, el precio, constituye al mismo tiempo nuestra mayor desventaja, la
preconcepcion sobre los productos chinos en el mercado local, lidiar con este factor supone

el mayor reto en el manejo de la marca en el pais.

La experiencia nos dice que el producto es de excelente calidad, pero aun cuando tenemos
un producto de excelente calidad, atractivo disefio, con garantia y muy buen precio, la falta
de posicionamiento de la marca y el arraigado prejuicio que tienen los productos chinos en

el mercado no permiten que la marca despegue como deberia.

Con este estudio logramos establecer que el precio es un factor determinante en la
comercializacion de televisores, y también determinamos, que, si logramos anular los
problemas de rotacion de inventarios, los televisores Konka, al menos en la actualidad,

constituirian la mejor opcién en lo que a precio - valor se refiere.
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Hemos establecido también como afecta a la marca la falta de conocimiento y capacitacion
de los vendedores, asi como, la forma en la que se exhiben los productos en el almacén. Los
mismos vendedores llegan a expresar de manera abierta las preconcepciones del mercado
para con el origen de la marca, por otra parte, el hecho de que los televisores Konka se
ubiquen en un area diferente al resto de televisores, bajo las condiciones con las que al menos
en la actualidad se desenvuelve la marca en el pais representa una gran desventaja de muy

facil solucioén.

Konka Group ya es la marca de televisores més vendida en China, trabaja arduamente para
penetrar mercados extranjeros implementando certificaciones 1ISO9001 e 1SO 14001, su
trabajo ya vio resultados importantes, en el afio 2000 Konka obtuvo el premio a la innovacion
en la Feria de Electronica de Consumo en las Vegas, y posee centros de investigacion y

desarrollo tanto en la China como en Estados Unidos de Norte América

El reconocimiento de la marca Konka ya se hace notar, se ha hecho merecedora de los
premios “Top Brands From China”, 2008 y “Global TV Brands Top 207, 2008 en la CES2009

celebrada en Las Vegas, el “Redot Design Award Winner”, 2008 por su CTR 668 Series.

La confiabilidad en el desempefio del producto estd asegurada al contar con proveedores
lideres de la industria como LG, Samsung, CMO yCPT que proveen los paneles planos,
mientras que Trident, Sanyo, NXP y Mstar también forman parte de la cadena de

proveedores.

¢Qué le hace falta a Konka en Ecuador para convertirse en uno de los lideres en el negocio

de televisores?
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Superar las preconcepciones del mercado por su origen chino, un mejor manejo de
inventarios para mantener productos de vanguardia en las perchas, personal de ventas

capacitado y comprometido con su éxito y una ubicacion adecuada en el almacén.

“Nunca predigo. Solo miro por la ventana y observo lo que es visible, pero que todavia no

se ha visto” Peter Drucker.
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Capitulo X111

Recomendaciones

Las siguientes recomendaciones se hacen bajo la premisa de conseguir que la marca de

televisores Konka se convierta en una de las principales marcas de televisores

comercializadas en el pais, su precio, disefio, calidad y tecnologia de punta constituyen

atributos para convertirse en un muy serio competidor.

1-

Se debe trabajar de manera frontal en el riesgo percibido por comprar una marca china,
esa barrera que muchas veces inmerecidamente representa el origen chino de la marca
debe ser desvirtuada. Hay ejemplos recientes que nos permiten empezar a pensar cOmo
hacerlo, la campafia de turismo colombiana “El riesgo es que te quieras quedar” reconoce
y aborda de manera directa el que seguramente es el principal problema que enfrenta el
pais para fomentar el turismo, ese riesgo que todos, pero principalmente los europeos y
americanos sienten que significa viajar a un pais “conflictivo” como Colombia.
Recomiendo una campafia de publicidad que afronte el origen chino pero que al mismo

tiempo trabaje en mejorar la calidad percibida del producto.

La marca, en sus comunicaciones con fines de marketing deberia apelar siempre a
satisfacer necesidades de seguridad, salud, relajacion, creacién conocimiento y
diversion, atendiendo asi a las necesidades que en esta tesis se han establecido poseen

sus consumidores.

Un cambio que puede realizarse literalmente de la noche a la mafa es la forma en la que

se exhiben los televisores en general, estos deben estar limpios, conectados y sin los
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plasticos protectores, ya he expresado mi opinion sobre el Costumer Centricity, la
imagen que observan los clientes debe ser lo mejor que el televisor por si permita, por lo
que deberian estar conectados y mostrar peliculas en DVD o BLU-RAY de acuerdo a
sus caracteristicas. Los televisores Konka deben ser exhibidos en la misma area que el
resto de televisiones en un display luminoso (tipo caja de luz) con la marca, de esta
manera estamos comunicando que pertenecen a la misma especie, pero les damos el

realce necesario para su introduccion.

Con respecto a los vendedores, en lineas generales, deben conocer los productos al
detalle, poder realizar comparaciones y enumerar caracteristicas con conocimiento de
que significa y que me aporta como cliente cada una de ellas, en un proceso comparativo
la marca se fortaleceria gracias a sus atributos, precio, disefio y calidad. Se deben
implementar metas de ventas especificas para la marca Konka, con el fin de que los
vendedores, se preocupen por vender estos televisores aumentando asi la rotacion de los

mismos.

Con respecto a la rotacion de inventarios, se deben revisar los pedidos para que Konka
rote al menos con la misma rapidez con que lo hacen marcas con mayor aceptaciéon como
LG, esto podria llegar a significar que se baje la cantidad de unidades que se importan

por modelo con la finalidad de que la marca se mantenga al dia en tecnologia y precio.



APONTE 97

Capitulo X1V
Bibliografia

e Carlos Bastardo Hahm. La Nariz de Elizabeth Montgomery (Primera Edicion).

Ecuador, Advance Consultoria, 2010.

e Conceptos, Pautas y Herramientas. Proyecto Papa Andina, Graham Thiele y Thomas

Bernet Editores, Peru, 2005.

e Claudia Eugenia Toca Torres. Fundamentos del Marketing guia para su estudio y

comprension (Primera Edicidn). Colombia, Editorial Universidad del Rosario, 20009.

e David A. Aaker y George S. Day. Investigacion de Mercados. México, Mc Graw-

Hill Interamericana, 1989.

e Fischer Lauray Navarro Alma. Introduccion a la investigacion de mercados. México,

Mc Graw Hill, 1991.

e Henry Assael. Comportamiento del Consumidor (Sexta Edicion). International

Thompson Editores, 1998.

e lrene Vasilachis de Gialdino. Estrategia de Investigacion Cualitativa (Primera

edicion). Barcelona, Editorial Gedisa, S. A., 2006

e John R, Webb. Investigacion de Marketing, Aspectos Esenciales (Segunda Edicion).

Thomson, 2003.



APONTE 98

Jorge Eliécer Prieto Herrera. Investigacion de Mercados. Colombia, Eco Ediciones,

2009.

José Luis Saavedra Torres. Capital de Marca desde la Perspectiva del Consumidor.

Venezuela, Revista Venezolana de Gerencia, Volumen 9, 2004.

Kotler, Philip. Direccion de Marketing (Décima edicidn). México, Pearson Education

de México, 2001.

Kotler, Philip. A Framework for Marketing Mangement (Second edition). New

Jersey, Prentice Hall, 2003.

Kotler, Philip & Armstrong, Gary. Principios de Marketing (Duodécima edicion).

Madrid, Pearson Education de Espafia, 2008.

Lambin, Jean-Jacques. Marketing Estratégico (Tercera edicion). Madrid, Mc Graw-

Hill Interamericana, 1998.

Nordhielm, Christie. The Big Picture. Hoboken, NJ, John Wiley & Sons, 2004.

Pepe Martinez. Mercadeo. Madrid, Editorial Esic, 2008.

Peter, Paul y Olson, Jerry. Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing

(Séptima Edicion). México, McGraw-Hill Interamericana, 2006.

Schiffman, Leon y Lazar Kanuk, Leslie. Comportamiento del consumidor (Séptima

edicion). México, Pearson Education de México, 2001.

William G. Zikmund y Barry J. Babin, Investigacion de Mercados (9na. Edicion).

Mexico, Cengage Learning, 20009.



APONTE 99

Anexo 1

Rey Sabio

Héroe Rebelde




APONTE 100

Seductora Comediante

Soflador




APONTE 101

Amigo Madre




