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RESUMEN

Para que un producto sea exitoso, debe disefiarse en funcion de las
caracteristicas del mercado para que tenga aceptacion. En el caso particular del jabon
liquido, es fundamental presentar el producto al mayor nimero de consumidores
posibles, es decir, a los que pertenecen a los estratos populares, puesto que han
demostrado tener interés por aquellos bienes de consumo que no soélo satisface alguna
necesidad, sino que ademas, les hace sentir estatus. El objetivo principal del presente
trabajo consiste en realizar un estudio en el mercado para determinar el nivel de
aceptacion del jabén liquido para las manos en la Zona Metropolitana de Caracas.
Para alcanzar tal objetivo, la investigacion se planteo del tipo explicativa, basada en
el disefio de campo, para lo cual, se emplea la entrevista de profundidad y la encuesta
como instrumento de recoleccion de data. La conclusion mas importante a la que se
llega es que los fabricantes de jabon liquido para manos que operan en Venezuela no
han desarrollado ninglin tipo de estrategia de ventas basados en un proceso de
retroalimentacion de informacién con los propietarios o encargados de comercios en
las zonas populares del area metropolitana de Caracas, como consecuencia de esto, ha
desperdiciado un mercado que cuantitativamente, es muy grande.

Descriptores: estudio de mercado, jabon liquido,
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CAPITULO1

INTRODUCCION

El concepto de mercado se refiere a transacciones comerciales, tratandose en
su mayoria de un lugar fisico especializado en las actividades de vender y comprar
productos y en algunos casos, servicios. El mercado puede presentar un conjunto de
rasgos que es necesario tener presente para poder participar en €l y, con un buen
conocimiento, incidir de manera tal que los empresarios no pierdan esfuerzos ni
recursos para la colocacion de sus productos o servicios dentro de tales mercados

tanto cambiantes como también emergentes.

De esta base se desprenden los estudios de mercados cuyo objetivo principal
es el de analizar, determinar, y cuantificar la necesidad social de disponer de un cierto
bien o servicio, y definir una estructura de produccion (o de prestacion) y de

comercializacion, capaz de satisfacer esa necesidad.

Es por ello, que la siguiente investigacion incorpora al estudio de mercado con
el instrumento de encuesta de profundidad para determinar el nivel de aceptacion del
jabon liquido para manos en zonas populares del area Metropolitana de Caracas, que
sirvan como guia para futuras inversiones o no de empresarios que manufacturan este

producto disefiado para la higiene personal con colocacion en el mercado popular.
La investigacion se estructurd en cinco (5) Capitulos:
Capitulo 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, en el cual se centran las

bases de la investigacion, mostrando la secuencia de diferentes topicos: Definicion

del problema, Justificacion, Objetivos, Alcance y Limitaciones.



Capitulo II: MARCO TEORICO, muestra los aspectos tedricos que sustenta la
presente investigacion, relacionados con los estudios de mercado, los consumidores y
el producto de estudio.

Capitulo I1I: MARCO METODOLOGICO, incluye el disefio y nivel de la
investigacion, asi como las técnicas de analisis e interpretacion de datos y el
procedimiento a seguir.

Capitulo 1V: ANALISIS DE LOS RESULTADOS, muestra los resultados del
instrumento aplicado (encuesta de profundidad) mediante tabulacion, graficacion y
prueba de confiabilidad del tipo test-retest.

Capitulo V: Finalmente, se establecen las conclusiones y recomendaciones

logradas a través de este estudio.
a.- ANTECEDENTES:

Son pocas las investigaciones que tratan sobre la medicién que arroja un
estudio de mercado en torno a la aceptacion de un producto tan especifico como el
jabon liquido para manos, sin embargo aqui se presenta una investigacion que se

acerca al tema de investigacion propuesto:

Brillembourg, Pefia y Robles (1995) en su investigacion titulada “Evaluar el
nivel de aceptacion de un jabon liquido 2 en 1 (jabon y crema), en el Area
Metropolitana de Caracas para definir sus estrategias de comercializacion” presentada
en la Universidad Metropolitana para optar al titulo de de Lic. en Ciencias
Administrativas, estudian el comportamiento de las mujeres hacia el uso de productos
destinados a la higiene y cuidado de la piel, y en base a ello analizar los resultados y
determinar posteriormente el grado de aceptacion de un nuevo concepto de jabon y
crema liquida que significa el cuidado de la piel en un solo paso. Este estudio se
realizé en el area metropolitana de Caracas, tomando como universo a las mujeres de
22 afios de edad con niveles de ingreso a Bs. 70.000 (Para el 1995). Una vez

finalizado el proceso de recoleccion de los datos y tabulados los resultados, se pudo



observar que la mayoria de las personas encuestadas utilizan un jabon especifico para
el cuidado de la piel manifestado un alto nivel de satisfaccion. Se observé que el
principal beneficio que se busca en un jabon es que humecte y suavice la piel, es por
ello que existe una inclinacion hacia el jabon DOVE por ser un producto que ofrece
niveles adicionales de hidratacion. Por otra parte hay una gran cantidad de personas
que utilizan cremas para completar el cuidado de su piel, obteniéndose altos niveles
de satisfaccion por parte de las damas consultadas. Se realizé un estudio para
determinar las molestias que causa el uso de productos complementarios para el
cuidado de la piel, pudiéndose observar que la mayoria de las personas coinciden en

que el principal inconveniente es la falta de tiempo.

Al presentar las caracteristicas del nuevo jabén 2 en 1, se pudo observar que la
mayoria de las personas se mostro atraida hacia este nuevo concepto debido a la
practicidad de los atributos en un solo producto. Por su parte las personas mas
atraidas a la adquisicion de este producto son los profesionales y los que residen en la

zona este del area Metropolitana de Caracas.

Una vez analizada la investigacion los autores concluyeron que, el nuevo
jabon y crema liquida OIL OF OLAY 2 en 1, posee potencial y una aceptacion de
mercado bastante atractivo ya que en el mercado venezolano no existe ningin jabon
que logre la higiene y el cuidado de la piel en un solo paso, este debe estar reflejado
claramente a la hora de establecer su posicionamiento. En cuanto a los atributos de
este nuevo jabon destacaron principalmente el hecho de ser practico y rendidor,
ademas de hidratar la piel. En cuanto el Target del mercado se observo claramente
que los profesionales y las personas que viven en el Este del area Metropolitana de
Caracas, son las mas atraidas a la compra de este producto. La mayoria de las mujeres
encuestadas respondieron favorablemente al precio del jabon OIL OF OLAY 2 en 1,
manifestando que si el producto realmente ofrece los atributos sefialados, estarian
dispuestas a pagar el precio del mismo. Seguidamente se recomienda los lineamientos

de mercado en funcion al precio, producto, distribucion y promocion.



b.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Conocer cuales son las preferencias de consumo de un producto es lo mas
esencial para identificar nuevas oportunidades de negocios. Esta actividad consiste en
examinar las tendencias y condiciones del mercado para identificar las necesidades y

deseos del consumidor que no hayan sido satisfechas.

Analizando la conducta del consumidor, comenzamos a entender su entorno y
la manera de como éste influye en su comportamiento al momento de adquirir ciertos

productos.

Aunque el comportamiento del consumidor tiene componentes universales, las
variaciones culturales no pueden ser obviadas. La cultura marca la diferencia entre
sociedades y condiciona decisiones y comportamientos individuales; en definitiva,

determina formas de ver el mundo y satisfacer necesidades.

En la actualidad, en Venezuela es practicamente imposible definir un mercado
meta sin hacer referencia a los estratos socioeconomicos. Ha sido asi por muchos
afios, pero los cambios econdémicos y politicos recientes han hecho que las diferencias
sociales sean aun mas preponderantes: han aumentado las diferencias, han crecido los
mercados de menores ingresos y, sobre todo, se ha desarrollado la sensibilidad
respecto a estos temas. Esto ha originando comportamientos que influyen los

negocios al momento de planificar su produccion.

El consumidor venezolano ha cambiado significativamente su conducta en
estos ultimos afios debido a nuevas condiciones ambientales y sanitarias de orden
mundial que afectan el contexto local. Condiciones ambientales como extensos
periodos de sequia que conllevan a la reduccion del suministro de agua en ciudades o
inundaciones repentinas que pueden desestabilizar habitats y sistemas de cosecha. Por

otro lado las condiciones higiénicas y de salud publica como las que se puede



mencionar: la gripe porcina HIN1, el resfriado comin, tuberculosis, VIH/SIDA,

paludismo, dengue, hepatitis, colera, etc.

Asi, por ejemplo, la compra de ciertos productos genera una sensacion de
seguridad ante estos factores que crean incertidumbre. Estos hacen que un producto
determinado tenga diferentes niveles de aceptacion en sociedades también diferentes
y en momentos diferentes lo que obliga a sus fabricantes buscar un previo
conocimiento mas amplio acerca de dichos factores antes de hacer una inversion,
pues toda empresa que se encuentra en la busqueda de oportunidades de mercado

trata utilizar sus recursos con la maxima eficiencia.

Es por ello, que se han incursionado con nuevos productos de consumo dentro
de los cuales se pueden destacar los de cuidado personal y dentro de esta rama,

especificamente los jabones liquidos para manos.

En Venezuela existen algunas empresas que comercializan los jabones
liquidos para manos tales como: Colgate Palmolive (Protex Balance), Rolda, Both &
Body Works, Biofluidos de Occidentes C.A. (Manifresh), Wide Tec Laboratory, C.A
(Tec Pluss B100), Inversiones Proquisandi, C.A. (Hand Clean DS), Natura Ekos,
Farmatodo C.A, Alfonso Rivas & C.A (Dial), Quiar, C.A (Jabon Liquido de mano
Industrial), Fuller, C.A, Productos Salas, C.A.

Las empresas antes mencionadas comercializan estos productos para cubrir
ciertos cambios en la cultura del venezolano, lo que conlleva a la formulacion del
siguiente problema:

(Cual sera el nivel de aceptacion de los jabones liquidos para manos en la

zona metropolitana de Caracas?



c.- JUSTIFICACION E IMPORTANCIA:

La importancia de esta investigacion radica en que, debido al cambio al que
se ve sometida constantemente la sociedad venezolana no solo en el ambito de las
condiciones higiénicas sino también las nuevas condiciones economicas como la
inflaciéon y el desabastecimiento, por ejemplo, que modifica los patrones de compra
de los consumidores. Es por ello que se precisa la elaboracion de un estudio de
mercado que describa los como y los porqués de la aceptacion o no del jabon liquido
para manos especificamente en las zonas populares del area Metropolitana de
Caracas, para que empresas dedicadas a la fabricacion de este producto determinen o

no el aumento de la colocacion en estanterias de las zonas objeto de estudio.

El estudio de mercado es el resultado de un proyecto factible, por lo que se
debe obtener una vision clara de las caracteristicas del bien o servicio que se piensa
colocar en el mercado. El resultado de esta investigacion permitira identificar de igual
manera las exigencias de consumo con el fin de permanecer dentro de la
competencia. Mediante la utilizacion de la encuesta de profundidad a propietarios o
encargados de establecimientos es que se lograra este objetivo. A partir de alli se
pueden obtener datos cuantificables muy precisos que den acceso a la informacion

sobre el estilo de vida de una persona y conocer sus habitos de compra y consumo.

d.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:

d.1 Objetivo General:

Realizar un estudio de mercado para determinar el nivel de aceptacion del

jabon liquido para las manos en la Zona Metropolitana de Caracas.

d.2 Objetivos especificos:



= Determinar estrategias de venta del jabon liquido para manos en la Zona

Metropolitana de Caracas.

- Estudio del entorno, estilos de vida y perfiles de audiencia, habitos y actitudes
de consumo del consumidor de jabones liquidos para manos en la Zona Metropolitana

de Caracas.
e.- ALCANCE Y LIMITACIONES:
e.1l Alcance:

Esta investigacion se basa especificamente en la insercion masiva del jabon
liquido para manos en la zonas populares del area Metropolitana de Caracas,
investigando factores sociales y econémicos que pueden influir en los niveles de
aceptacion, asi las empresas fabricantes podran determinar la modificacion de su

estrategia de mercado o la continuidad de lo que se ha venido haciendo hasta ahora.
e.2 Limitaciones:

Se consideran dos limitantes para la investigacion: 1) tiempo y 2) espacio. En
relacion al tiempo debemos entender que se debe aprovechar una oportunidad que se
presenta como una mega tendencia circunstancial del tipo econémico, social o
higiénico en un momento determinado y que no puede ser desaprovechada ya que una
vez pasada dicha tendencia va hacer dificil la colocacion del producto. Con respecto
al espacio es la extension geografica que se desea abarcar, en el caso especifico de
esta investigacion de mercado de algunas zonas populares del area Metropolitana de

Caracas.



f.- SECUENCIAS DE CAPITULOS

Los antecedentes indican el estado actual de desarrollo de investigacion que
presenta el tema de la aceptacion de un producto en ciertos estratos socioeconomicos.
La investigacion comienza con una descripcion del problema (capitulo I) en donde se
expresa de una manera clara, breve, concreta y precisa la situacion problematica,
aclarando que es lo que se va a investigar a través de procedimientos y técnicas
cientificas y luego comprobarlo. Se establece el objetivo general cuya funcion es
orientar el desarrollo de la presente investigacion. Por su parte, el logro de los
objetivos especificos garantiza el alcance del objetivo general y la resolucion del
problema planteado. La justificacion de ésta Investigacion plantea la relevancia de los

temas tratados asi como su aporte al entendimiento de problematicas afines.

El alcance y las limitaciones de este estudio establecen el area geografica que
se abarco durante la elaboracion de la investigacion de mercado. En cuanto a las
limitaciones se describen basicamente como se puede aprovechar un momento
determinado para el estudio de mercado de un producto en el area que se ha

planteado.

Luego, para continuar con la investigacion se presenta el marco tedrico
referencial (capitulo IT) el cual es el apoyo tedrico de los objetivos del trabajo y

proporciona el marco conceptual o el enfoque que sera utilizado.

Seguidamente se describira la metodologia a emplear (capitulo III), los
métodos, técnicas y procedimientos que se utilizaran para alcanzar los objetivos. Las
técnicas estadisticas a ser utilizadas se sefialaran de manera especifica, e igualmente
deberan describirse en detalle como se realizara el muestreo, la recoleccion de
informacion, procedimiento y analisis de los datos, variables y procedimiento a

seguir.



En el capitulo IV se presentan tablas y graficos con los resultados obtenidos,
ademas de analizar el instrumento que se elaboré para la recoleccion de datos, a

través de un procedimiento para determinar su grado de efectividad.

Por ultimo se obtienen las conclusiones y recomendaciones que permiten
vislumbrar las oportunidades de colocar un producto y los beneficios que éste podria
suministrarles a los empresarios si siguiesen la metodologia que sugiere las

recomendaciones dadas en este estudio.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Para obtener a una mejor idea de lo que es una empresa moderna, es
ineludible que se le considere segun lo explica la teoria de sistemas. En esta teoria,
una empresa es un sistema particula que interactiia en un supra—sistema que es el
medio que lo rodea. El supra—sistema por su parte, estd conformado por una

inmensa cantidad de sistemas particula, que interrelacionan continuamente.

Esta idea se muestra claramente en el siguiente esquema, en el cual se puede

apreciar las diferentes interrelaciones a la que los sistemas particula estan sujetos:

MERCADO )
DE

Q)NSUMO A

T

MERCADO
DEMANO |
\ DEOBRA A

MERCAD
DE
MATERIAS §
PRIMAS 4§

Figura 1: La empresa como sistema. Extraido de Gémez (1999).p.3-1
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Para el estudio de estas interacciones, se debe tener claro el concepto de
marketing o mercadotecnia el cual es “el proceso social administrativo por lo que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de productos y de valor con otros”. (Kotler y Armstrong, 2003), en
donde “el mercado no es otra cosa que el supra —sistema en que actua el mismo; por
lo cual no ha de perderse de vista la influencia, sobre el mismo pueda ejercer como

tampoco las influencias, que de tal entorno ha de recibir constantemente” (Gomez,
1999; p.3-1)

La investigacion de mercados “debe permitir conocer las reacciones de los
consumidores, ante las nuevas maneras de satisfacer sus necesidades, deseos y de
gustos”. (Gomez, 1999; p.3-5). Esto facilita la toma de decisiones gerenciales. “La
investigacion de mercados es el nombre que se da a todo un conjunto de técnicas cuya
mision es aportar datos objetivos sobre el consumidor y, mas concretamente, evaluar

estas posibles respuestas a una decision”. (Ferré y otros, 2005)

Debido a esto es necesario el estudio del consumidor como centro de las

decisiones gerenciales.

2.1.1 Objetivos de un estudio de mercado:
Un estudio de mercado debe servir para:

. Tener una nocion clara de la cantidad de consumidores que habran de adquirir
el bien o servicio que se piensa vender, dentro de un espacio definido, durante un
periodo de mediano plazo y a qué precio estan dispuestos a obtenerlo.

B El estudio va a indicar si las caracteristicas y especificaciones del servicio o
producto corresponden a las que desea comprar el cliente.

. Indicara qué tipo de clientes son los interesados en nuestros bienes, lo cual

servira para orientar la produccion del negocio.

11



. Proporciona informacion acerca del precio apropiado para colocar nuestro
bien o servicio y competir en el mercado, o bien imponer un nuevo precio por alguna
razon justificada.

. Cuando el estudio se hace como un proposito de inversion, ayuda a conocer el
tamafio indicado del negocio por instalar, con las previsiones correspondientes para
las ampliaciones posteriores, consecuentes del crecimiento esperado de la empresa.

. Un estudio de mercado debe exponer los canales de distribucion

acostumbrados para el tipo de bien o servicio que se desea colocar y cual es su

funcionamiento.
2.1.2 Pasos para la realizacion de un estudio de mercado

Definicion del alcance de la investigacion. Aqui se debera identificar el
principal problema que quiere resolver el investigador, por ejemplo: conocer los

competidores, sus precios de venta, donde distribuir el producto, entre otras cosas.

Necesidades y fuentes de informacion. Existen dos tipos de fuentes de
informacion: las fuentes primarias, que consisten basicamente en investigacion de
campo por medio de encuestas, y las fuentes secundarias, que son aquellos que ya
existen y estan disponibles al publico en distintos medios, ya sea en estadisticas
gubernamentales (fuentes secundarias ajenas a la empresa) y estadisticas de la propia

empresa (fuentes secundarias provenientes de la empresa).

Diseiiar la forma en que se van a recolectar los datos. Se debe establecer si
la investigacion es de tipo cualitativo o cuantitativo y especificar cual es la poblacion

y muestra a estudiar.
Aplicar un instrumento para la obtencién de los datos. Dentro de los

instrumentos posibles que se pueden aplicar tenemos: entrevista a profundidad,

encuesta, observacion directa o discusion grupal.

12



Procesamiento y andlisis de los datos. Una vez que se cuenta con toda la
informacion necesaria proveniente de cualquier tipo de fuente, se procede a su
procesamiento y analisis. Los datos recopilados deben convertirse en informacion util

que sirva como base en la toma de decisiones, tales como tablas, graficos, etc.

Informe. Una vez procesada la informacion adecuadamente, solo faltara que

el investigador rinda su informe, el cual debera ser veraz, oportuno y no tendencioso.

2.1.3 El consumidor

El consumidor es el causante del éxito o fracaso de una empresa. Este
eternamente estara recibiendo los estimulos de la oferta de productos y, en base a su
idiosincrasia, tomara las decisiones de comprar o no un producto o la contratacion de

un servicio, en un constante ciclo repetitivo que, en la concepcion del mercado como

sistema se puede mostrar segun la siguiente figura:

-
8 JRODUCTOS " COMPRA,ONO | -
b naciihe AL

Figura 2: El mercado como sistema. Extraido de Gomez (1999). p. 4-2

El comportamiento de compra del consumidor se ve basado en diferentes

orientaciones dentro de las cuales tenemos:
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a) Orientacion cultural. Se encuentra enmarcada dentro de los valores y deseos
establecidos en un individuo por su familia y entorno, en muchas culturas la venta de
ciertos productos es totalmente inconcebible, por ejemplo: carne de cerdo a
musulmanes, pero para otras culturas un producto es parte de la idiosincrasia de la

sociedad, como por ejemplo: la arepa en la mesa del venezolano.

b) Orientacion economica. Es una orientacion en el que el consumidor de
acuerdo a su estatus econémico dentro de la sociedad compra o no ciertos productos o
contrata ciertos servicios, por ejemplo: no se ha visto nunca un pobre comprando
caviar para la cena pero si sardinas por ser mas baratas. En esta orientacion
intervienen factores como: la inflacion, la capacidad de adquisicion,

empleo/desempleo, etc.

c) Orientacion psicologica. Se toman en cuenta, los deseos y necesidades de la
persona, su edad, costumbres. De igual manera se detalla su personalidad: nivel de

agresion, si es depresiva, niveles de estrés, amabilidad, dependencia, vicios, etc.

d) Orientacion motivacional. Estudia los motivos por los cuales el consumidor se
comporta ante la adquisicion de ciertos productos y la satisfaccion de sus

necesidades, cambiantes y crecientes. Por ejemplo Gutiérrez (2005) explica:

Los concursos de belleza en general, y Miss Venezuela, la franquicia
local del Miss Universo, representa no solo el suefio dorado de
millones de nifias de todos los estratos sociales, sino también una
gran oportunidad para las empresas que desean asociar su producto
con estas ilusiones. Tanto Kellog’s Special K como Pepsi Light
decidieron compartir la marca con Miss Venezuela para incrementar
sus ventas... después del patrocinio, la empresa (Kellog’s) no podia
abastecer la demanda (del producto Special K) en las zonas
populares. En un pais donde es comun asociarse con imagenes o
portavoces aparentemente aleatorios, la imagen del Miss Venezuela
sirve perfectamente para resaltar los atributos centrales de estas
marcas entre los mercados mas amplios. (p.3)
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e) Orientacion del entorno. Multiples enfermedades asechan al consumidor y
esto amerita la compra de ciertos productos para el cuidado e higiene personal y del

hogar.

2.1.4 El producto

Para Stanton en Goémez (1999) en su texto, fundamentos del marketing, un
producto es un “conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluyen la
envoltura, el color, el precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y los
servicios de fabricante y detallista, que el comprador puede aceptar como

ofrecimiento de satisfaccion de deseos y necesidades”. (p. 6-1)

Para todo aquel que se desempeiie en el area de marketing, debe concebir al

producto como un satisfactor, porque esta destinado a satisfacer necesidades

determinadas.

Como consecuencia anterior se deduce el siguiente principio basico: “todo
producto que satisfaga importantes y basicas necesidades tiene un futuro y una
solidez muy superior al producto que, o bien no satisface ninguna necesidad
importante, o bien no porta ningun aspecto diferencial con respectivo a sus

competidores”. (Ferré y otros, 2005; p.234).

BIEN

SERVICIO
IDEA

PRODUCTO

Figura 3. Definicién del término producto. Extraido de Lamb, Hair y McDaniel,
2002; p.308.

2.1.4.1 Clasificacion de los productos:
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a) Productos de consumo: se compra para satisfacer las necesidades personales

de un individuo. (Lamb, Hair y McDaniel, 2002; p.308).

b) Productos de negocios: se emplea para fabricar otros bienes y servicios,
facilitar las operaciones de una compaiiia o para la reventa a otros clientes. (Lamb,
Hair y McDaniel, 2002; p.308).

c) Productos segun su duracion y tangibilidad: Este tipo de productos esta
clasificado segun la cantidad de usos que se le da al producto, el tiempo que dura y si

se trata de un bien tangible o un servicio intangible.

Clasificacion de los Productos de Consumo: Se dividen en cuatro tipos de

productos, segun su uso a nivel personal o en los hogares.

a) Productos o Bienes de Conveniencia: Un producto de conveniencia es un
articulo relativamente barato cuya compra exige poco esfuerzo. Es decir, un
consumidor no estaria dispuesto a emprender una busqueda extensa de ese articulo.
Caramelos, refrescos, peines, aspirinas, pequefios articulos de ferreteria, tintoreria y
lavado de automoviles entran en la categoria de productos de convivencia (Lamb,

Hair y McDaniel, 2002; p.308)

b) Productos de Comparacion o Bienes de Compra Comparada: Se considera
bien de compra comparada un producto tangible del cual el consumidor quiere
comparar calidad, precio y tal vez estilo en varias tiendas antes de hacer una compra.
Ejemplos de bienes de compra comparada —al menos para la mayoria de los
consumidores— son la ropa de moda, los muebles, los aparatos electrodomésticos

caros y los automoviles. (Stanton, Etzel y Walker, 2004)

c) Productos o Bienes de Especialidad: Son aquellos productos que tienen

caracteristicas unicas o identificaciones de marca para las cuales un grupo
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significativo de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo especial de compra.
Como ejemplos se pueden citar los automoviles, articulos de alta fidelidad, maquinas

fotograficas y trajes (Kotler y Lane, 2006; p.374).

d) Productos o Bienes no Buscados: Son aquellos cuya existencia no es conocida
por el consumidor o que, conociéndola, no desea comprar. Nuevos productos tales
como detectores de humo, son bienes no buscados hasta que el consumidor entra en
contacto con ellos a través de la publicidad. Los clasicos ejemplos de bienes no
buscados son los seguros de vida, enciclopedias o lapidas funerarias (Kotler y Lane,
2006, p.374).

2.1.4.2 Producto objeto de estudio: Jabon liquido para manos

En ciertos ambientes de trabajo es necesario prevenir la transmision bacteriana
de objeto a persona y de persona a persona. Normalmente, en tales situaciones la
practica de lavado de manos no es adecuada para prevenir la propagacion de
infecciones y por tanto se requiere de la ayuda de un limpiador con propiedades

antibacterianas.
Ante la deteccion de estd necesidad se afiade al mercado la venta del jabon
liquido para manos, considerandose un producto de consumo en la modalidad de no

buscados.

A continuacion se muestran las ventajas de la utilizacion del jabon liquido

para manos segun el espacio web cuidadodelasalud.com (2009):

Ventajas generales del uso del jabon liquido para manos:

. El jabon liquido es mas higiénico, debido a que el usuario tiene contacto solo

con la dosis que ocupa y las siguientes siempre seran nuevas. En contraste con los de
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barra, donde varios usuarios tienen contacto con ella y esto puede provocar una

cadena de transmision de bacterias.

. Los jabones liquidos siempre resultan mas atrayentes, empezando desde su
envase, pasando por su aroma y por su consistencia, aparte de la sensacion que deja

en la piel.

s Ademas el jabon liquido es mas limpio, por que no ensucia las superficies

donde se ubica y los de barras si.

Ventajas para la piel del uso del jabon liquido para manos:

. Generalmente los jabones en barra requieren en su formula un porcentaje
minimo de sosa caustica, para conseguir su consistencia de pasta y evitar que se
arrancie el sebo con el que se fabrica, lo cual causa un desgaste de la grasa natural de

la piel, provocando la resequedad.

. Los ingredientes del jabon liquido tienden a ser mas suaves para la piel (si
bien igual de efectivos limpiando) y con una espuma mas ligera, lo cual hace que el
enjuague sea mejor y no se queden residuos en la piel, a diferencia de la barra, donde

la espuma llega a ser un poco mas densa.
. Otro factor es que la piel se debe mantener con un pH balanceado, aprox. 5.7,
los jabones liquidos ayudan a conservar su equilibrio ya que regularmente su formula

tiende mas hacia la acidez, en cambio las barras tienden mas hacia la alcalinidad.

. De cualquier manera el jabon liquido es una opcion mas para limpiar la piel

mas suavemente, pero igual de eficiente que una barra.
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2.2 ANALISIS DEL MERCADO VENEZOLANO

Entender y comprender el mercado y el entorno es una de las tareas mas
complicadas a las que se tiene que enfrentar en una organizacion, ya que sin ello, se
hace practicamente imposible la adopcion de decisiones con posibilidad de éxito en

su desarrollo e implantacion.

El mercado venezolano completo, esta estructurado segun el principio de
Wilfredo Pareto, es decir el 80-20 perfecto: el 20% de la poblacion ostenta el 80% de
la riqueza generada al afo y el restante 80% de la poblacion, recibe el restante 20%
de la riqueza total generada al afio. Es evidente pues, que la mayor cantidad de
oportunidades de crecimiento la brinda ese 80% de la poblacion de bajos recursos y

que la gerencia de las empresas venezolanas no deberia soslayar.

Para Navarro (2007) quien ha observado el particular desinterés hacia la

poblacion de escasos recursos explica:

Obsérvese que los sectores que estan teniendo mayor tasa de
crecimiento son aquellos que han ofrecido oportunidades de
incorporacion a los de la base de la piramide; es el caso de la
telefonia celular o movil; no todos estos estan en manos de personas
ricas 0 con alto poder de compra. Es decir, esas empresas se han
construido y fortalecido sobre la base de ciudadanos pobres y
normales. Entonces, si se es una empresa y no se encuentra donde
esta la base de posibles clientes, estara perdiendo la mayoria de las
oportunidades de crecimiento...La via es crear o innovar en los
modelos de negocios, mas que por la via de la creacion de nuevos
productos que usualmente requieren de alta inversiones de capital.

(p.1).
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CAPITULO 1M1

MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Se considera que la investigacion realizada es de tipo descriptiva, debido a
que se pueden descomponer, caracterizar y detallar cada aspecto de estudio, sin dejar
a un lado los objetivos planteados. De acuerdo a esto Tamayo (1992) explica que “la
investigacion descriptiva tiene como objetivo conocer las situaciones, costumbres y
actitudes predominantes mediante la descripcion exacta de las actividades, objetos,

procesos y personas’ . (p. 130).

De igual manera, la investigacion se encuentra enmarcada dentro de las
caracteristicas del tipo de investigacion explicativa la cual de acuerdo a Arias (2006)
“se encarga de buscar el porqué de los hechos mediante el establecimiento causa-
efecto. En este sentido, los estudios explicativos pueden ocuparse de la determinacion
de las causas (post-facto), como de los efectos, mediante la prueba de la hipotesis.
Sus resultados y conclusiones constituyen el nivel mas profundo de conocimientos”.
(p. 24).

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

Se considera que la investigacion esta basada en el disefio de campo con la

modalidad de experimentos post facto la cual se define como:

Una investigacion sistematica empirica, en la cual el cientifico no tiene
control directo sobre las wvariables independientes porque sus
manifestaciones ya han ocurrido o porque son inherentemente no
manipulables. Las inferencias acerca de las relaciones entre variables
se hacen, sin intervencion directa, a partir de la variacion concomitante
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de las wvariables dependientes e independientes. (Kerlinger en
Escribando, 2008; p. 350).

3.3 POBLACION Y MUESTRA:

3.3.1 Poblacion:

Segun Pérez (2002), la poblacion “Es el conjunto finito o infinito de unidades
de analisis, individuos, objetos o elementos que se someten a estudio; pertenecen a la

investigacion y son la base fundamental para obtener la informacion™ (p.75).

Por el desarrollo de esta investigacion la poblacion esta representada por la

zona metropolitana de Caracas.

3.3.2 Muestra

Siguiendo con Pérez (2002), la muestra “Es una porcion, un subconjunto de la
poblacion que selecciona el investigador de las unidades en estudio, con la finalidad

de obtener informacion confiable y representativa”. (p.75).

La muestra tomada para esta investigacion sera de 20 establecimientos de
ventas de comercio generalizado (abastos bodegas, mini-mercados, etc)

pertenecientes a la zona metropolitana de Caracas.
3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

En todo estudio o trabajo de investigacion es importante contar con
determinadas técnicas e instrumentos que permitan una recoleccion de datos precisa y

confiable, la cual es utilizada en la preparacion de un analisis mucho mas puntual y al

detalle.
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Con el objeto de determinar el nivel de aceptacion del jabon liquidos para
manos en la zona metropolitana para establecer el incremento o no de la oferta del

mismo se realizara una encuesta de profundidad (ver instrumento en anexo 1).
3.4.1 Encuesta de profundidad

Una encuesta de profundidad es una interaccion entre dos personas:
entrevistador y entrevistado; en la que permite al entrevistador obtener informacion
sobre el objeto de estudio con mayor implicacion sobre el tema. Este método
cualitativo de tipo directo ofrece al entrevistado, opciones adicionales de manera que

la informacion sea detallada sobre el proceso

Dentro de las ventajas de la encuesta de profundidad (Centro Europeo de

Empresas e Innovacion de Navarra, CEIN, 2007):

o Permite profundizar en el mundo de motivaciones, opiniones, etc. del publico
consumidor.
. Ofrece la posibilidad de conectar el consumo con el estilo de vida de una

persona y conocer los habitos de compra y consumo.

. Resulta muy adecuada en aquellos temas mas intimos y personales (por
ejemplo, los métodos anticonceptivos, la higiene intima, comportamientos sexuales,
etc.).

. Como es una técnica que permite a la persona entrevistada expresarse
abiertamente, le pueden surgir aspectos nuevos, no tenidos en cuenta en la
investigacion, y que resultan de interés y ayuda a centrar la investigacion.

. La interaccion directa permite una mejor comprension tanto de las preguntas

como de las respuestas.
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3.5 TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de datos, se procede a la
tabulacion, analisis y presentacion de los resultados producto del ejercicio de
recopilacion de los datos primarios y secundarios relacionados con el trabajo de
investigacion, en tal sentido, se procede a explicar los pasos y procedimientos que se

aplicaron para estas actividades tan importantes en la investigacion.

3.6 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

La wvalidez del instrumento de recoleccion de datos de la presente
investigacion, se realizo a través de la validez de contenido, es decir, se determino
hasta donde los items que contiene el instrumento fueron representativos del dominio
o del universo contenido en lo que se desea medir mediante la tabla de

operacionalizacion y variables y su cotejamiento con cada items de la encuesta de
profundidad.

Al respecto, Balestrini (1997) plantea “Una vez que se ha definido y disefiado
los instrumentos y Procedimientos de recoleccion de datos, atendiendo al tipo de
estudio de que se trate, antes de aplicarlos de manera definitiva en la muestra
seleccionada, es conveniente someterlos a prueba, con el proposito de establecer la

validez de éstos, en relacion al problema investigado.”(p.140)

Segun Rusque (2003) “la validez representa la posibilidad de que un método
de investigacion sea capaz de responder a las interrogantes formuladas. La fiabilidad
designa la capacidad de obtener los mismos resultados de diferentes situaciones. La
fiabilidad no se refiere directamente a los datos, sino a las técnicas de instrumentos de
medida y observacion, es decir, al grado en que las respuestas son independientes de

las circunstancias accidentales de la investigacion. (p. 134)
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La fiabilidad, confiabilidad, consistencia y credibilidad de la investigacion se
logr6 a través del analisis de la informacion, lo cual permiti6 internalizar las bases

teoricas, el cuerpo de ideas y la realidad (sujetos de estudios-escenarios y contextos).

La afirmacion de que la investigacion cualitativa posee un alto grado de
validez interna se reflej6 en las técnicas de recoleccion de datos y analisis que se
utilizaron, a tal efecto, el analisis incluyd un proceso de auto vigilancia del
investigador, denominado, segun Ericsson (1973), (citado por Rusque, 2003),
subjetividad disciplinada, por lo que todas las fases de su actividad investigativa se

someten a cuestionamientos y reevaluaciones continuas propias del material

investigado.

3.7. SISTEMA DE VARIABLES Y OPERACION

Tabla 1. Identificacién y variacion de variables

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

Determinar estrategias de
venta del jabon liquido
para manos en la zona
metropolitana de Caracas.

Estrategias de venta del
jabon liquido para manos
en la zona metropolitana
de Caracas.

Es la descripcion de las
posibles estrategias de venta
que puedan existir para el
producto objeto de estudio
que surjan del estudio de
mercado

Estudio del entorno,
estilos de vida y perfiles
de audiencia, habitos y
actitudes de consumo del
consumidor de jabones
liquidos para manos en la
zona metropolitana de
caracas.

Entorno, estilos de vida y
perfiles de audiencia,
habitos y actitudes de
consumo del consumidor
de jabones liquidos para
manos en la zona
metropolitana de caracas.

Consiste en  descubrir
mediante el proceso
investigativo detalles como
caracteristicas del entorno,
estilos de vida y perfiles de
audiencia, habitos y
actitudes de consumo del
consumidor de jabones
liquidos para manos.
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Tabla 2. Operacion de las Variables

VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES | INSTRUMENTO ITEM
Estrategias Cantidad de :
Los items 1
de venta del venta
g Wl vl : al 10 del
jabon liquido Preferencia  en ; :
: Entrevista de | instrumento
para manos | Marketing marcas )
P profundidad dan
en la zona Utilizacion  de a8
metropolitana publicidad FAREE,
: esta variable
de Caracas. impresa
Entorno,
estilos de
vida y
perfiles de
audiencia, Higiene personal
zgzgﬁises dz geirﬁo:::gzgzg Entrevista de | Los items 11
Marketing p profundidad al 20 dan
consumo del " : con otros iz
. Sociologia Observacion respuesta a
consumidor productos . i
: directa esta variable
de jabones Impacto de
liquidos para ofertas

manos en la
zona
metropolitana
de caracas.

3.8 PROCEDIMIENTO A SEGUIR

El procedimiento esta constituido por los diferentes pasos que se siguieron en

el proceso de la investigacion. Para Finol y Nava (1996):

La planificacion de la investigacion obedece a la exigencia del
cumplimiento de tres etapas generales: planificacion ejecucion del
proyecto y comunicacion de los resultados...y comprende: 1.
problema de la investigacion. 2. Formulacion de los objetivos. 3.
Revision de la documentacion existente. 4. Elaboracion de un esquema
de trabajo. (p.88).

El

Para la formulacion de este trabajo de grado se toma en las siguientes fases:
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3.8.1 Fase 1. Planeacion

En esta primera fase se encuentran las siguientes actividades:
a) Se realizara la seleccion del Tema.
b) Se buscara de la informacion ya sea a través de bibliografia, Internet,
biblioteca o cual u otro medio que permita la obtencion de informacion.
c) Se hara una revision de la documentacion recibida.
d) Se efectuara una sistematizacion e interpretacion de la informacion por la cual
se seleccion la informacion con le idea de ir eliminando datos innecesarios.
e) Con la obtencion e interpretacion de la informacion se empezara a construir el

problema y el marco tedrico.

3.8.2 Fase II. Ejecucién

Se realizara la agrupacion y presentacion de los datos, ademas que en esta
etapa se plasmara la elaboracion, validacion y determinacion de la confiabilidad de

los instrumentos de recoleccion de datos que se utilizaron en la investigacion.

En el caso de la encuesta de profundidad, se seguiran las siguientes fases

(Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Navarra, CEIN, 2007):

Preparacion: antes de acudir al encuentro con la persona entrevistada es
conveniente tener preparado un guion con los temas o preguntas que se abordaran,
siendo conscientes de que no es un cuestionario y por tanto es flexible y se pueden

incluir otros temas de interés.

Presentacion: para dar comienzo a la encuesta se explican los objetivos de la

entrevista (se hablara de la investigacion), y por qué se le ha elegido para participar.
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Desarrollo de la entrevista: es el momento en que se realizaran las preguntas

y la y la persona entrevistada expresara su respuesta de forma abierta.

Para recoger la informacién lo mas comodo y fiable es grabar la conversacion,
pero no siempre es posible y puede condicionar la libertad con la que hable la persona
entrevistada. Por eso, lo mas facil es escribir notas con la informacion que nos ofrece

(pero sin interrumpir la conversacion por estar escribiendo).

Por ultimo solo queda cerrar la encuesta agradeciendo su participacion. Y lo

antes posible, es conveniente escribir toda la informacion que se ha recibido antes de

olvidar algin detalle.

3.8.3 Fase IIL. Entrega de Resultados y Conclusiones

En esta fase se realizara la entrega de los resultados de la investigacion y la

redaccion de las conclusiones, de esta manera se hara la entrega formal de la misma.
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CAPITULO IV

PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Se perpetro esta encuesta de profundidad a los propietarios y/o encargados de
establecimientos de comercio al detalle de las zonas populares de las parroquias
Antimano, Santa Rosalia y La Vega del municipio Libertador del Distrito Capital y la
parroquia Petare del municipio Sucre del estado Miranda, con la finalidad de
satisfacer el objetivo general de este estudio, a saber: Realizar un estudio de mercado
para determinar el nivel de aceptacion del jabon liquido para las manos en la Zona
Metropolitana de Caracas; tomando en cuenta, primeramente, la necesidad de cumplir
con los objetivos especificos: 1. Determinar estrategias de venta del jabon liquido
para manos en la zona Metropolitana de Caracas. 2. Estudio del entorno, estilos de

vida y perfiles de audiencia, habitos y actitudes de consumo.

NIVELES DE VENTAS DE JABON LIQUIDO PARA MANOS:

1, .Desde cuindo su establecimiento vende jabén liquido para manos? Elija

con una “X”:

3 meses

6 meses

1 afio

1 afio y medio

2 afios

2 aiios y medio

3 afios 0 mas

Esta pregunta pretende determinar cuanta experiencia tiene el establecimiento
en la venta de jabones de presentacion liquida. Las opciones de respuesta tienen un
rango que va desde los tres meses hasta los tres afios o0 mas. A partir del primer afio y,

segun el conocimiento empirico del que disfrutan los comerciantes entrevistados, es
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tiempo suficiente para establecer el patron de ventas que indica la aceptacion del
producto por parte de los consumidores del sector de parroquia en que se encuentra

ubicado cada uno de los establecimientos estudiados.

Segun las veinte encuestas de profundidad realizada a los propietarios y/o
encargados de establecimientos de comercio al detalle de las zonas populares de las
parroquias Antimano, Santa Rosalia, La Vega del municipio Libertador del Distrito
Capital y la parroquia Petare del municipio Sucre del estado Miranda y, ya
establecido que a partir del primer afio se pueden tomar en cuenta los datos de venta
derivados, se procede, por una parte, a descartar los datos en tanto ventas obtenidas
de aquellos establecimientos con menos de un afio de experiencia y, por otra parte, se
ajustan los porcentajes de los datos de venta de aquellos establecimientos con un afio
o mas de experiencia en la venta de jabones de presentacion liquida para manos. Es
importante aclarar que s6lo un 80% de los establecimientos estudiados posee
“madurez” en la venta de jabon de presentacion liquida respecto del total de las
encuestas de profundidad. Ese 80% de establecimientos “maduros” se agrupan del
siguiente modo: 25% tiene afio y medio comercializando jabones de presentacion
liquida; 20% de los establecimientos ya poseen al menos un afio realizando ventas
del producto; 15% tiene dos afios realizando ventas y otro 15% tiene mas de tres
afios en la misma actividad. Por altimo, un 5% posee experiencia de dos y medio

anos.

En el grafico 1 se presenta la proporcion de los establecimientos con un afio o

mas de experiencia en la venta de jabon liquido para manos.
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Grdfico 1. Proporcion de los establecimientos con un ano o
mas de experiencia en la venta de jabon liquido para manos

| ano

#@ ] aio y medio
2 ailos

® 2 aiios y medio

i 3 anos o mas

X .Cada cuanto tiempo Ud. como encargado realiza pedidos a su proveedor

de jabén liquido para manos?

Esta pregunta pretende determinar cuanta es la velocidad de rotacion de
mercancia o cada cuanto tiempo, los establecimientos en zonas populares, prefieren
hacer pedidos de jabon liquido. Al igual que en preguntas anteriores, se consideraron
solo aquellos establecimientos con un afio o mas de experiencia en la venta de

jabones de presentacion liquida para manos. Los resultados fueron los siguientes:

Grdfico 2. Rotacion de mercancia / ciclo de pedidos de los
establecimientos estudiados

# cada 30 dias
@ cada 60 dias
¥ cada 90 chas
# cada 120 dias
# cada 180 dias
@ cada 365 dias
i cada 540 dias

M ocasionalmente
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Por lo general, los establecimientos consultados hacen pedidos en el siguiente

orden:

* 19% de los establecimientos estudiados prefiere hacer pedidos de jabon liquido
cada 30 dias.

= 19% de los establecimientos estudiados prefiere hacer pedidos de jabon liquido
cada 180 dias.

* 199% de los establecimientos estudiados prefiere hacer pedidos de jabon liquido
cada 365 dias.

= 19% de los establecimientos estudiados prefiere hacer pedidos de jabon liquido
ocasionalmente.

* (% de los establecimientos estudiados prefiere hacer pedidos de jabon liquido
cada 60 dias.

* (6% de los establecimientos estudiados prefiere hacer pedidos de jabon liquido
cada 90 dias.

* (% de los establecimientos estudiados prefiere hacer pedidos de jabon liquido
cada 120 dias.

* 6% de los establecimientos estudiados prefiere hacer pedidos de jabon liquido
cada 180 dias.

Es evidente que los propietarios o encargados de establecimientos de
comercio al detalle en las zonas populares prefieren comprar mercancia de forma
mensual, semestral, anual o eventualmente. Esto se explica porque la mayoria tiene
un “reloj biolégico” de inicio y cierre de los ciclos de venta en unidades de tiempo
faciles de controlar o administrar. A la mayoria le gusta saber como le fue al mes con
tal producto; como le ha ido a tal producto en estos seis meses o, vamos a ver como
se vende éste producto en el aiio que comienza. Los que prefieren hacer pedidos
ocasionales, por lo general, son escépticos por naturaleza: no estan dispuestos a hacer
esfuerzos ni crear compromisos adicionales respecto al aumento de las ventas de su

negocio en general.
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3. . Cuiles son sus proveedores de jabén liquido para manos?, Elija con una

“X”, puede elegir varios:

PROVEEDOR

Colgate Palmolive (Protex Balance)
Rolda,C. A

Both & Body Works,C. A
Biofluidos de Occidentes C.A.
Natura Ekos, C.A

Farmatodo C.A

Alfonso Rivas & C.A

Fuller, C.A

Dove, C.A

Otro:

Esta pregunta pretende determinar cual es el proveedor de jabones liquidos
que mas visita las zonas populares. Segun los establecimientos con un afio o mas de
experiencia en la venta de jabones de presentacion liquida para manos, se obtuvieron

los resultados siguientes:

Grdfico 3. Proveedores de jabones liquidos que mas visitan las
zonas populares

@ Colgate Palmolive (Protex Balance)
@ Rolda.C A
® Fuller, C. A
@ Dove, C.A

@ Otro (productos SALAS)
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« Dove ¥ productos SALAS

* (sonlos que mas venden jabon liquido en zonas populares, conun
26% del mercado cada uno)

. (‘olgate Palmolive

* (domuna el 19% del mercado de jabones liquados en las zonas
populares)

. Fuller

* (poseeel 17% del mercado de jabones liquudos en las zonas
popupales)

. Rolcla

* (a pesar de lo popular de la marca en el segmento de los geles para
peinar en todos los estratos socioeconomicos, esta en el cuarto lugar
del mercado de jabones Liqudos, con un 12% de presencia en las
zonas populares.

4. (Alrededor de cudntos jabones liquidos para manos vende este

establecimiento “al dia”? Elija con una “X”, una sola opcion:

las
6al0
11al5
16 a 20
21225
26 a 30

Esta pregunta pretende determinar cuanta demanda tienen los jabones liquidos
para manos en las zonas populares. En este item en particular, se consideraron todos
los establecimientos estudiados, es decir, desde los que apenas tienen tres meses hasta
los que tienen tres afios 0 mas de experiencia en la venta de jabones de presentacion

liquida para manos, de los cuales se obtuvieron los resultados siguientes:
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Grdfico 4. Unidades de jabon liquido vendidaspor dia

H]las
Bllals
Hl16a220

Por lo general, los establecimientos logran venden entre 1 y 5 unidades al dia.
Tomando en cuenta la poca atencion que los fabricantes, distribuidores y anunciantes
han dado a la persuasion de los pobladores de los barrios por el uso de los jabones de
presentacion liquida, es importante considerar que tener por lo menos, una salida
diaria de tal producto, da constancia que al menos se venden 30 al mes, nimero nada
despreciable para un producto “que se las tiene que ver solo”, en repisas y estanterias

que las mas de las veces, estan mal arregladas.

5 . Como usted califica los niveles de venta del jabén liquido para manos en

este establecimiento en la “semana”?

Malo

Regular

Bueno

Excelente

(Por qué?
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Esta pregunta pretende determinar si existe la percepcion de que en la medida
que avanza la semana, mejoran las ventas de jabones de presentacion liquida para

manos. Se obtuvieron los resultados siguientes:

Grdfico 5. Percepcion cuantitativa de la venta semanal de jabon
liquido para manos como negocio

# malo
# regular

9 de cada 10 entrevistados afirman que durante toda semana, la venta del producto es

mala.

6. .Sus proveedores de jabén liquido para manos le han entregado

publicidad (carteles, tarjetas, muestras gratis) sobre este producto?

Si No

Esta pregunta pretende determinar si los proveedores entregan material
publicitario o “stands” para la presentacion de los jabones de presentacion liquida
para manos para ayudar a impulsar las ventas. Se obtuvieron los resultados

siguientes:
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Grdfico 6. Disponibilidad de material POP en el establecimiento

@ Si
BNO

El total de entrevistados (propietarios y/o encargados de establecimientos de
comercio al detalle) indico que los proveedores no entregan material publicitario o
“stands” para la presentacion de los jabones de presentacion liquida para manos para

ayudar a impulsar las ventas.

% JLos jabones liquidos para manos que exhibe en su establecimiento

muestra alguna oferta o promocién como por ejemplo, 2x1?

Si No

Esta pregunta pretende determinar si los publicitas o mercadedlogos de las
empresas fabricantes de jabones de presentacion liquida para manos, presentan
asesoria o estrategias a los duefios o encargados de establecimientos de comercio al
detalle de las zonas populares para impulsar las ventas de su producto. Se obtuvieron

los resultados siguientes:
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Grdfico 7. Muestra de ofertas o promociones de jabones de presentacion
liquida para manos

E SI
ENO

El total de entrevistados (propietarios y/o encargados de establecimientos de
comercio al detalle) indico que los publicitas o mercadedlogos de las empresas
fabricantes de jabones de presentacion liquida para manos, no presentan asesoria o
estrategias a los duefios o encargados de establecimientos de comercio al detalle para

impulsar las ventas de su producto.

8. Segun su percepcion, el jabén liquido para manos que vende su

establecimiento es usando en su mayoria en:

Hogares Lugares de trabajo

Esta pregunta pretende determinar la percepcion que tienen los comerciantes
sobre cual es el lugar mas idoneo para el uso de jabones de presentacion liquida para

manos. Se obtuvieron los resultados siguientes:
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Grifico 8. Percepcion sobre el lugar mas idéneo para el uso
de jabones de presentacion liquida para manos

#@ Hogares

# Lugares de trabajo

52% de los entrevistados creen que el lugar mas idoneo para el uso de jabones

de presentacion liquida para manos es en los distintos lugares de trabajo. El resto de

los entrevistados cree en que el lugar mas idoneo para el uso de jabones de

presentacion liquida para manos es el hogar.

Esto quiza se deba a que la mayoria de las personas considera antihigiénico

compartir una barra de jabon en los bafios de uso publico.

9. En este ultimo afo de ventas a aumentado la demanda de jabén liquido

para manos en este establecimiento?

Si

No

De ser SI su respuesta favor indicarnos el por qué de acuerdo a los siguientes

items con una “X":
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Por el precio en comparacion con los jabones de barra

Por las caracteristicas del producto (fragancias, comodidad de uso, etc.)

Curiosidad del cliente por usar productos diferentes

Condiciones higiénicas que exigen el uso de este producto (gripe porcina

por ejemplo)

Esta pregunta pretende determinar si existe la percepcion de que en la medida
que avanza el afio, mejoran las ventas de jabones de presentacion liquida para manos.

Se obtuvieron los resultados siguientes:

Grifico 9. Percepcion cuantitativa de la venta anual de
jabon liquido para manos como negocio.

® SI
BNO

Todos los entrevistados (propietarios y/o encargados de establecimientos de
comercio al detalle) consideran que durante todo el afio, la venta del producto es

mala.

10.  Establezca segun su criterio cudl es el nivel de aceptacion por parte de los

clientes la venta del jabén liquidos para manos en su establecimiento:
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Malo

Regular

Bueno

Excelente

Esta pregunta pretende determinar la percepcion de los duefios o encargados
de establecimientos de comercio al detalle, respecto del nivel de aceptacion de los
clientes, por los jabones de presentacion liquida para manos. Se obtuvieron los

resultados siguientes:

Grdfico 10. Percepcion de los dueiios o encargados de establecimientos
de comercio al detalle, respecto del nivel de aceptacion de los clientes,
por los jabones de presentacion liquida para manos

¢

@ malo
@ regular
& bueno

H excelente

9 de cada 10 entrevistados piensan que el nivel de aceptacion es malo.

 # ESTILOS DE VIDA Y PERFILES DE AUDIENCIA, HABITOS Y

ACTITUDES DEL CONSUMIDOR DE JABONES LiQUIDOS PARA
MANOS:

11.  ;Cudintas veces al dia se lava las manos y el rostro? Elija con una “X”:
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N° de veces
1a5
6al0

Mas de 10 veces

Esta pregunta pretende determinar la preocupacion de los entrevistados por

mantener limpios su cara y rostro. Se obtuvieron los resultados siguientes:

Grdfico 11. Frecuencia del acto de aseo de manosy rostro
durante el dia

W

@las
B6alo
B mas de 10 veces

= 75% de los entrevistados dice lavarse las manos y el rostro mas de 10 veces
(generalmente porque les cae polvo y suciedad de lo alto de los estantes y cuando
realizan trabajos en el depdsito), sin embargo la cantidad de veces en la que
admiten lavarse las manos es exagerada por lo que se cree que esta respuesta esta
condicionada por el sentimiento de no mostrarse pulcro ante los demas.

* 15% de los entrevistados dice lavarse las manos y el rostro entre 6 y 10 veces
(sobre todo cuando cargan cajas o empaques de mercaderia)

* 10% de los entrevistados dice lavarse las manos y el rostro entre 1 y 5 veces

(personal de barra y caja)
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12.  ;Cuanta importancia le da usted da la higiene personal? Elija con una
iix”:

No le presta importancia

Poca

Regular o suficiente

Mucha

Esta pregunta pretende determinar la importancia que los entrevistados le dan

a su aseo personal. Se obtuvieron los resultados siguientes:

Grdfice 12. Importancia que le dan los de los duenos o encargados
de establecimientos de comercio al detalle, a Ia higiene personal

L

#@ regular o suficiente

@ mucha

= 89% de los entrevistados dice que le da mucha importancia a su higiene personal

* 11% de los entrevistados dice que le da mucha importancia a su higiene personal

13.  ;Cuantas veces al dia piensa usted en su higiene personal? Elija con una
SGXSS:
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Ninguna

Una vez

Mas de 2 veces
Todo el dia

Esta pregunta pretende determinar la necesidad que sienten los entrevistados

en torno a su aseo personal. Se obtuvieron los resultados siguientes:

Grdfico 13. ;Cuantas veces al dia piensa usted en su higiene personal?

J

#mas de 2 veces
@ todoel dia

* 95% de los entrevistados piensa en su higiene personal todo el dia, sin embargo,
esta respuesta también esta condicionada por la exageracion de pensar que todo el
dia alguien estaria reflexionando sobre su propia higiene.

» 59% de los entrevistados piensa en su higiene personal mas de 2 veces al dia

14.  Segun su criterio ;Cuidl es el jabén mas confiable para su higiene

personal?:

Barra Liquido
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Esta pregunta pretende determinar la percepcion de los entrevistados en torno
a su aseo cual tipo de jabon es mas confiable para su aseo personal en todo momento.

Se obtuvieron los resultados siguientes:

Griafico 14. ;Cual es el jabon mas confiable para su higiene personal?

H barra

# liquudo

" 69% de los entrevistados afirma que el jabon de barra es mas confiable para su
higiene personal.
= 31% de los entrevistados afirma que el jabon de liquido es mas confiable para su

higiene personal.

15.  ;Usted usa jabén liquido para manos en el hogar?

Si No

(Por qué?

De ser su respuesta SI, indique con una “X” ;Qué le gusta del jabon liquido

para manos?
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Es un producto comodo de usar (ya que su presentacion es en envase

dispensador)

Es atractiva su presentacion (colores y aromas)

Lo considera mas higiénico en comparacion al jabon de barra por no

tener contacto directo con las manos

Otra:

Esta pregunta pretende determinar si los entrevistados usan jabon liquido en sus

hogares. Se obtuvieron los resultados siguientes:

Grdfico 15. ;Usted usa jabon liquido para manos en el hogar?

@S]
BNO

* 55% de los entrevistados afirma que si usan jabon de presentacion liquida en su
hogar.
= 4059% de los entrevistados afirma que no usan jabon de presentacion liquida en su

hogar.

Aquellas personas que afirman que si usan jabon de presentacion liquida en su
hogar apoyan su opinion en frases como: “porque no reseca la piel”, “es bueno para

3 &L

lavarle las manos a los nifios” y “es antiséptico”, “por la fragancia” y “es practico”.
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Por otra parte, las personas que afirman que no usan jabon de presentacion

3 &L

liquida en su hogar apoyan su opinién en frases como: “no lo he comprado”, “no me

LI {9

gusta” y “el jabon de barra es mas barato”, “no estoy acostumbrado (a usarlo)”, “mi

bafio no tiene lavamanos” y “se gasta rapido”.

Los entrevistados también opinaron sobre lo que les gusta de los jabones

liquidos. Se obtuvieron los resultados siguientes:

Grifico 16. ;Qué le gusta del jabon liquido para manos?

# Es un producto comodo de usar (va que su
presentacion es en envase dispensador)

8 Es atractiva su presentacion (colores y
aromas)

@ Lo considera mas lugiénico en comparacion
al jabon de barra por no tener contacto
directo con las manos

16.  ;Qué tipo de jabén usted llevaria consigo a todas partes para su limpieza

personal (manos y rostro)? Elija con una “X”:

Barra Liquido

Esta pregunta pretende determinar la inclinacion de los entrevistados hacia cual
tipo de jabon estarian dispuestos a llevar entre sus pertenencias cual cosmético de
facil uso y que permita mantener el aseo personal en todo momento. Se obtuvieron

los resultados siguientes:
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Grdfico 17. ;Qué tipo de jabon usted llevaria consigo a todas
partes para su limpieza personal (manos y rostro)?

@BARRA
® LIQUIDO

o 68% de los entrevistados afirma que estarian dispuestos a llevar consigo a
todas partes, un jabon de barra cual cosmético de facil uso y que permita mantener el
aseo personal en todo momento.

. 32% de los entrevistados afirma que estarian dispuestos a llevar consigo a
todas partes, un jabon liquido cual cosmético de facil uso y que permita mantener el

aseo personal en todo momento.

17.  Segun su criterio, ;Cual es el jabéon mas ficil de transportar en el bolso o

cartera para mantener su higiene personal? Elija con una “X”:

Barra Liquido

Esta pregunta pretende determinar el gusto de los entrevistados en torno a cual
tipo de jabon es mas manejable y facil de llevar en sus bolsos para mantener su aseo

personal en todo momento. Se obtuvieron los resultados siguientes:
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Grdfio 18. ;Cual es el jabon mas facil de transportar en el
bolso o cartera para mantener su higiene personal?

@ BARRA
® LIQUIDO

* 68% de los entrevistados afirma que el jabon liquido es mas manejable y facil de

llevar en sus bolsos para mantener su aseo personal en todo momento.

* 32% de los entrevistados afirma que el jabon de barra es mas manejable y facil de

llevar en sus bolsos para mantener su aseo personal en todo momento.

18.  ;Cuail combinacién de productos le parece a usted un buen combo? Elija

con una “X”, sélo una opcion:

1 jabon de barra y 1 jabon liquido

Oferta de 2x1 en Jabon liquido para manos. Lleve 2 productos y pague 1

1 champu familiar, 1 enjuague familiar y 1 jabon liquido para manos

pequefio (para bolso o cartera)

1 champti pequefio, 1 enjuague pequeiio y 1 jabon liquido familiar para

su bafo

1 crema humectante pequefia y 1 jabon liquido familiar para su bafio
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Grifico 19. ;Cuil combinacién de productos le parece a usted un
buen combo?

&1 Jabon de barray 1 Jabon Liquido

& Oferta de 2x1 en Jabén Liquido para manos

& 1 Champu familiar, 1 Enjuague familiary 1 Jabén Liquido para manos pequefio
&1 Champn pequefio, 1 Enjuague pequeiio y1 Jabén Liquido para su bafio

& 1 Crema humectante pequefia y 1 Jabén Liquido familiar para su baiio

Esta pregunta pretende determinar cual seria la preferencia de los
entrevistados en torno a los combos mas seductores. Se obtuvieron los resultados

siguientes:

ler lugar posibles combos ganadores:

. 1 Champu familiar, 1 Enjuague familiar y 1 Jabon liquido para su bafio.
. 1 Champt pequefio, 1 Enjuague pequeiio y 1 Jabon liquido para su baiio.
. (Estos dos combos se ganaron la preferencia entre los entrevistados con un

35% cada uno; combinados representan el 70% de las preferencias)
2do Lugar (Posibles Combos Ganadores)
. 1 Crema humectante pequefia y 1 Jabon liquido familiar para su bafo (este

combo tiene el 20% de las preferencias).

19.  ;Cree usted que este producto esta condicionado para ser usado solo en

empresas y lugares publicos?
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Si No

,Por qué?

Esta pregunta pretende determinar si los entrevistados perciben que el
producto y su presentacion se planean en general, para ser usado en lugares publicos.

Se obtuvieron los resultados siguientes:

Grdfico 20. ;Cree usted que este producto esta condicionado
para ser usado solo en empresas y lugares pablicos?

@ SI
EBNO

* 55% de los entrevistados considera que el jabon en presentacion liquida no esta
condicionado para su uso exclusivo en empresas y lugares publicos.
* 45% de los entrevistados considera que el jabon en presentacion liquida si esta

condicionado para su uso exclusivo en empresas y lugares publicos.
Aquellas personas que piensan que el jabon en presentacion liquida no esta

condicionado para su uso exclusivo en empresas y lugares publicos apoyan su

opinién con frases como: “es mas higiénico”, “es mas practico” y “es para todo el
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mundo”; estos entrevistados son seguidores de la idea que los jabones liquidos son

“cosméticos”.

Por otra parte, las personas que piensan que el jabon en presentacion liquida
no esta condicionado para su uso exclusivo en empresas y lugares publicos apoyan su
opinion con frases como: “lo usan sobre todo en restaurantes”, “son para bafios
publicos”, “sirve para abaratar costos”. Son seguidores de la idea que los jabones

liquidos son “detergentes”.

20.  ;Después de esta entrevista compraria y usaria en su hogar jabén liquido

para manos?

Si No

Grdfico 21. ;Después de esta entrevista compraria y usaria en su
hogar jabon liquido para manos?

® Si
BNO

* El 90% de los entrevistados afirma que probaria y usaria jabon liquido en su

hogar.
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Analisis general:

Sin duda, hay que profundizar con estudios sobre la comunicacion que las
empresas fabricantes de jabon liquido estan teniendo en los sectores populares. Por
supuesto que hay publicidad de distinta naturaleza de las diferentes marcas de jabon
liquido en vallas, radio, television, periddicos y revistas. Sin embargo, y cabe citar a

Ferré (2007), quien explica que:

Existe un error de base en torno al concepto de la comunicacion, y
éste descansa en el hecho de creer que la publicidad es lo mismo
que la comunicacion. Craso error: jLa comunicacién es un
concepto amplio! jLa publicidad es s6lo un medio de comunicar!,
ésta puede ser muy importante en muchas ocasiones, de esto no
cabe duda, pero, en realidad, puede haber en ciertos sectores y
mercados otros elementos que tengan un papel tan importante o
mas que la propia publicidad.

Es importante buscar, estudiar y mejorar los medios que comunican. El medio
de comunicacion mas importante es el envase del jabon liquido en si mismo, es decir,
el disefo grafico de la etiqueta, las cosas que en la etiqueta se dicen y si existe la
posibilidad de acompaiiar el jabon liquido con un folleto instructivo que sefiale las
ventajas del uso del producto, no solo con palabras sino que, ademas, incluya
fotografias o figuras que ilustren mejor al consumidor. Por otra parte, hay que
estudiar y mejorar la actividad de los vendedores, caracterizando que dicen y que no
dicen; observar la apariencia del uniforme, de los camiones, de las fechas de entrega,
de las formas de retroalimentar la informaciéon con los clientes, el proceso de los
pedidos, despachos y cobros; se debe pensar seriamente que todos estos elementos
generan una comunicacion que afecta de forma sensible la introducciéon del jabon

liquido en el mercado de las zonas populares.

Al mismo tiempo, se debe desarrollar una serie de actividades demostrativas,

que combinen publicidad, relaciones publicas y promocion del jabon liquido, en
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zonas populares. Los vendedores pueden aportar informacion de consideracion para
elegir aquellos locales o establecimientos con las caracteristicas idoneas que
permitan el despliegue de prdcticas de higiene, concursos, sorteos y festejos que
atraigan a las personas de la comunidad, siempre buscando la convergencia y
unicidad de todos esos medios de comunicacion hacia el punto central de la diana:

dar a conocer el producto y la marca.

Aunque ninguno de los encuestados lo menciond abiertamente (referidos
evidentemente a los propietarios y/o encargados de establecimientos de comercio al
detalle de las zonas populares), entre lineas insinuaban que la venta, despacho y
forma de cobro del producto, se encuentra en una situacion de desorden total, lo que
genera en ellos una sensacion de desorientacion que pudiese resultar nefasta para la
introduccion del producto en las zonas populares. El descuido por parte de la
gerencia de mercadeo y publicidad y de supervision de los vendedores y las rutas de
las empresas fabricantes de jabon liquido en torno a los medios que comunican, son
los mayores responsables de éste escenario de introduccion poco favorable tanto para

el producto como para las marcas de los fabricantes.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Primera conclusion:

El presente estudio de mercado permitio atisbar que los fabricantes de jabon
liquido para manos que operan en Venezuela no han desarrollado hasta ahora ningun
tipo de estrategia de ventas basados en un proceso de retroalimentacion de
informacion con los propietarios o encargados de quincallas, pequefios auto
mercados, abastos y bodegas de las zonas populares del area metropolitana de
Caracas. Como consecuencia de esto, ha desperdiciado o mas bien despreciado un
mercado que cuantitativamente es de millones de potenciales compradores que
pudiesen ser facilmente persuadidos a la idea de que el consumo de este tipo de
productos mejora su calidad de vida al armonizar los conceptos de higiene personal

con salud, bienestar y belleza.

Los vendedores por lo general s6lo se preocupan por “meterle” (venderle) la
mayor cantidad de productos en las estanterias o vitrinas a los propietarios de los
establecimientos dado a que la gerencia que gestiona la labor de dichos vendedores
no se ha ocupado de escuchar los comentarios, opiniones y sugerencias de los
clientes. Es un grave error actuar de esta manera puesto que la satisfaccion del cliente
como bien se sabe, es parte de los atributos de la calidad total de un producto. No
basta con que un producto sea eficaz haciendo lo que dice que hace. También hay
que tomar en cuenta que un producto debe ser capaz de satisfacer a la misma vez, un
conjunto de necesidades de orden psicologico (seguridad y sensacion de bienestar),
econdémico y logistico (precio-valor, que cuente con suministro continio), social (que

genere estatus), y la mas basica de todas, que el producto cumpla con lo que promete
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(en el caso del jabon liquido para manos, mantener la higiene de las manos de forma

practica e idonea).

Segunda conclusion:

No se han realizado estudios de mercado serios que permitan comprender con
certeza como es el comportamiento del comprador o consumidor que vive o trabaja,
ambas inclusive, en las zonas populares del pais y, particularmente, en el area
metropolitana de Caracas. Esta situacion constituye un error grave que muestra la
poca vision en la gestion de marketing de buena parte de las empresas del sector de
los cosméticos. Pocos gerentes han notado que la poblacion con ingresos que
normalmente definen a la clase media, ha aumentado en los ultimos 5 afios como
consecuencia del aumento del nimero de profesionales universitarios graduados, pero
que han tenido que “migrar” de manera forzada a las zonas populares debido sobre
todo al lento desarrollo de los urbanismos concebidos para la clase media. En otras
palabras: el nimero de nuevas casas y de nuevos apartamentos para la clase media no
ha crecido a la misma tasa con que son demandadas por los nuevos profesionales. Es
por esto que, en las zonas populares existe una buena capacidad adquisitiva, s6lo que
se encuentra marginada en planes de marketing que desarrollan los “mercadedlogos”

de las empresas que son objeto de revision en este estudio.

Tercera conclusion:

Los millones de potenciales compradores que habitan en las zonas populares
del area metropolitana de Caracas por lo general son muy cuidadosos de su apariencia
personal. Independientemente de las limitaciones del tipo economico que pudiesen
tener las personas de mas bajos recursos que habitan o trabajan en estas zonas, por lo
general se preocupan por mantener una buena presencia, y es por ello que es

importante comprender que hay que vender el producto asociandolo a la idea de que
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la salud y la belleza son variables de una misma féormula. Esto ofrece una oportunidad

importante porque hay disposicion de parte de éstas personas de probar lo nuevo.

Cuarta conclusion:

Hay muy poco trabajo realizado en cuanto a la manera de presentacion del
producto en las estanterias y vitrinas de los establecimientos de las zonas populares.
Asi pues, los vendedores (y sus respectivas gerencias) de jabon liquido para manos
deben desarrollar un conjunto de procedimientos a través de los cuales se pueda poner
los productos al alcance del consumidor de las zonas populares, para lo cual se debe
invertir en el establecimiento, desplegando material comunicacional que permita
influir sobre la gente que visita la tienda, la bodega, el abasto... en el mundo
audiovisual en que vivimos y que casi ha enmudecido la comunicacion verbal, se

hace imperiosa la necesidad de la comunicacion grafica como medio eficiente de

venta del producto.

Recomendaciones

Hacer estudios cada vez mas exhaustivos que permitan caracterizar el
comportamiento de los consumidores de las zonas populares del Area Metropolitana

de Caracas segun sus ingresos o poder adquisitivo.

Desarrollar promociones que permitan hacer mas atractiva la compra del
jabon liquido para manos, tal y como lo muestra los resultados de las encuestas de
profundidad realizada para el desarrollo de esta investigacion: 1 Champu familiar, 1
Enjuague familiar y 1 Jabon liquido para su bafio; 1 Champu pequeiio, 1 Enjuague

pequeiio y 1 Jabon liquido para su bafio.
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Aplicar técnicas de “merchandising” para mejorar la visualizacion del jabon
liquido para manos sobre todo en el area de caja o en el lugar que se emplee con fines

de cobro, para lograr que el producto se venda por si solo.

Se recomienda desplegar actividades promocionales tales como
demostraciones contrastadas del producto, en que ademas se desarrollen nuevos
vinculos en las zonas populares. Los vendedores pudiesen proponer que en algunos
locales se desarrollen “practicas higiénicas”, asi como también, concursos, sorteos,
verbenas que convoquen a la mayor cantidad de personas siempre buscando, como se
dijo anteriormente, la convergencia y unicidad de todos esos medios de
comunicacion hacia el punto central de la diana: dar a conocer el producto y la

marca.

Desarrollar una estrategia de retroalimentacion de in informaciones que
dependa de los siguientes ejes: 1) presentacion, 2) venta y 3) rotacion, de manera que

los propietarios de los establecimientos noten que el producto si se esta vendiendo.
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IV.

VL

VIL

GLOSARIO DE TERMINOS

Actitud: predisposicion del individuo a adoptar una determinada conducta. Esta a

un paso del comportamiento final.

Comportamiento: accion o curso de accion definitiva que un individuo ha

decidido llevar a cabio frente a un problema o alternativa.

Consumidor: persona que destruye —a través de su utilizacion- los productos que
le estan destinados. Eje o centro de atencion de la empresa que esta orientada bajo

una optica de demanda.

Estilo de vida: este concepto describe las diferentes formas de vida —en el sentido

mas amplio- de la sociedad o de uno de los segmentos de esta sociedad.

Estrategia: es el arte y la ciencia de utilizar, combinar y dosificar los medios
disponibles para conseguir los objetivos marcados por los objetivos. A partir de
esta base, se pude hablar también de derivados del término como estrategia de
producto, que es el arte y la ciencia de emplear y combinar-dosificar los medios
disponibles —en el campo del producto (disefio, formulacion, tamaios, etc.)- para

conseguir los objetivos marcados en el terreno del producto.

Habito: (de compra/consumo). Costumbre. Modo de ser de un individuo, modo de
actuar a partir de unas necesidades que dan lugar a acciones repetitivas tendentes a

satisfacer dichas necesidades.

Jabon liquido: es un jabon que ha sido fabricado a partir de un proceso en que se
emplea un agente emulsificador a base de agua o glicerina, para suspender

particulas de gel de jabon, fabricado al frio.
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IX.

s

XIIL

XIIIL

XIV.

Market test 0 mercado de prueba: significa la eleccion de una zona geografica o
grupo de clientes mas o menos representativo, sobre el cual se prueba un
determinado plan de marketing. Puede ser un lanzamiento de producto, una accion
de publicidad, etc. Mas tarde se hara una extrapolacion cualitativa, y si es posible

cuantitativa, al mercado potencial.

Marketing: ser realistas en el mercado.

Mercadear: desarrollar la funcion comercial, con la optica de la demanda.

Mercado real o actual: es el formado por el conjunto de personas que en la
actualidad ya compran un determinado bien o servicio. Esta formado por el
mercado propio de la empresa, el que dispone en un momento dado y el mercado

de la competencia.

Miopia: término que se emplea en marketing y que denota la estrechez de miras de
las empresas que tienen una vision a corto plazo y que siguen orientadas a la

produccion.

Motivacion: rezones por las cuales un individuo se movera o se vera impulsado a

una determinada accion, de una forma consciente o inconsciente.

Necesidad: aquello de lo que es imposible sustraerse, faltar o resistir. Este es el
concepto de necesidad primaria. Por extension, y en un abanico teorico, en el otro
extremo podria afiadirse: aquello de lo que es casi imposible sustraerse, faltar o

resistir. Dentro de este intervalo se mueven las necesidades de las personas.

Target group: segmento de mercado elegido por la empresa al que se van a dirigir
la politica y la estrategia de marketing. También recibe el nombre de publico

objetivo o blanco.
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