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CHAPTER 16

QUALITY OF KNOWLEDGE ABOUT
MARKET RESEARCH TOOLS IN FAST
FOOD ENTREPRENEURS IN THE
DEPARTMENT OF TOLIMA, COLOMBIA




RESUMEN

Lafinalidad del trabajo es explorar y analizar el conocimiento que tienen los
empresarios del sector de comidas rapidas del municipio de Melgar, Tolima,
acerca de las herramientas de investigacion de mercados para la toma de
decisiones y sus beneficios, puesto que estas sufren una desaceleracion e,
incluso, paralisis en su ritmo de crecimiento. En consecuencia, estos empre-
sarios ignoran que la investigacion de mercados ofrece soluciones a proble-
maticas de las empresas, apoya la busqueda de oportunidades reales, ge-
nera estrategias de mercadeo y favorece el desarrollo de nuevos productos
y mejora los ya establecidos.

En principio, se adquirié informacion mediante la Camara de Comercio del
Sury Oriente de Tolima sobre la poblacion de empresas dedicadas a la pre-
paracion y distribucion de comidas rapidas. La metodologia utilizada fue
de tipo exploratoria descriptiva, y se empled una encuesta para indagar el
conocimiento de los empresarios en la investigacion de mercados para la
toma de decisiones.

Tras la aplicacion del instrumento, se analizaron de manera consolidada los
resultados y se hall6 informacién que permitié responder la pregunta de
investigacion y afirmar la hipdtesis del trabajo: “Un alto porcentaje de los
empresarios del sector de comidas rapidas en Melgar tiene una concepcion
erronea o nula sobre las técnicas de investigacion de mercado”. Ademas, se
encontré que los empresarios no cuentan con un presupuesto especifico
para ejecutar un plan de marketing, y expresan poca confianza en la utilidad
que este puede aportar al desarrollo y éxito de la empresa. Por otra parte,
se evidencia déficit en cuanto al conocimiento del cliente e implementacion
de estrategias que les permita crecer en el mercado.

PALABRAS CLAVE: plan de mercadeo, nichos de mercado, reinventar,
estancamiento, calidad maxima del producto, experiencia Unica,
estrategias de bajos costos
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Abstract

The purpose of the work was to explore and analyze the knowledge that
entrepreneurs in the fast food sector of the municipality of Melgar, Tolima
have about market research tools for decision-making and their benefits;
since these suffer a slowdown and even paralysis in their growth rate, taking
into account that market research offers solutions to problems of compa-
nies, supports the search for real opportunities, generates marketing stra-
tegies and supports the development of new products and improve those
already established.

In principle, information was acquired through the Chamber of Commerce
of the South - East of Tolima, on the population of companies dedicated to
the preparation and distribution of fast foods. The methodology used was
exploratory-descriptive, where a survey was used to explore the knowledge
of entrepreneurs in market research for decision-making.

After the application of the instrument, the results were analyzed in a con-
solidated way, where information was found that allowed answering the
research question and affirming the working hypothesis: “a high percen-
tage of entrepreneurs in the fast-food sector in Melgar have an erroneous
or null conception about market research techniques”. In addition, it was
found that entrepreneurs do not have a specific budget to execute a marke-
ting plan, expressing little confidence in the utility that it can contribute to
the development and success of the company, on the other hand, there is
evidence of a deficit in terms of knowledge of the client and implementation
of strategies that allow them to grow in the market.

KEYWORDS: marketing plan, niche markets, reinvent, stagnation,
maximum product quality, unique experience, low-cost strategies
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INTRODUCCION

Melgar es un municipio del departamento de Tolima que durante los ultimos afios ha
dedicado la mayor parte de su economia al turismo. Esto se debe a que en la década
de los 60 se establecieron nicleos de actividad como lo son la Base Aérea, Cafamy
clubes como el de la Policiay el Ejército Nacional, lo que le ha dado relevancia a esta
zonay a sus actividades de sostenimiento. Entre tanto, el turismo le ha dado la opor-
tunidad de crear actividades que beneficien econdémicamente a la ciudadania; una
de estas, y de mas relevancia, ha sido el mercado de comidas rapidas que ha tenido
un gran peso para el movimiento del mercado en el sector. Sin embargo, a pesar de
que las estrategias de mercadeo han tenido gran relevancia en el desarrollo de las
empresas mas importantes, los empresarios locales no las han tenido en cuenta,
como si lo han hecho las grandes industrias de comidas rapidas. Por ende, en el mu-
nicipio se encuentran algunas que son reconocidas a nivel nacional e internacional,
como McDonald’s, Subway, Domino’s Pizza, KFC, que han logrado posicionarse en el
medio con un gran valor de marca a través de sus investigaciones permanentes de
mercados. Mientras que en las empresas pequenas de la region se evidencia un es-
tancamiento que no les ha permitido crecery muchas de ellas, incluso, han cerrado
sus puertas.

En este contexto, un grupo de estudiantes de la Universidad de Tolima decidio explo-
rar cuanto conocimiento tenian los empresarios del sector de comidas rapidas del
municipio de Melgar, Tolima, acerca de las herramientas de investigacion de merca-
dos para la toma de decisiones y sus beneficios exploratorios. Es asi como la inves-
tigacion se enmarcé tedricamente en los conceptos y procesos de investigacion de
mercados de Philip Kotler y Michael Porter, y la herramienta fundamental como son
las estrategias de mercadeo utilizando las variables calidad maxima, nichos de mer-
cado, bajos costos, experiencia Unica, reinventando el negocio y clientes fijos y po-
tenciales. Por lo tanto, el trabajo comprende, en primera instancia, un resumen gene-
ral de la investigacion seguido de la introduccion, que contextualiza la investigacion
y describe el objetivo; contintia con un marco teérico que desde el campo de estudio
muestra los conceptos y herramientas principales de la investigacion de mercados;
luego con la metodologia de tipo exploratoria descriptiva, en la que se empled una
encuesta para explorar el conocimiento de los empresarios en la investigacion de
mercados para la toma de decisiones, y finaliza con un anélisis de resultados, en el
que se pudo identificar que los empresarios de comidas rapidas del municipio de
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Melgar no cuentan con estrategias de mercadeo, pero implementan otro tipo de he-
rramientas de mercadeo empiricas, y logran mantenerse en el mercado aunque sin
un crecimiento empresarial.

MARCO TEORICO

La investigacion de mercados es una herramienta que contiene una serie de pasos
paraidentificary analizar los acontecimientos o problematicas del entorno empresa-
rial con el fin de mejorar la toma de decisiones en las organizaciones sobre el marke-
ting gerencial. Para la toma de decisiones, es importante la recoleccion de informa-
cion que dé un enfoque sistematico y objetivo para el desempefioy la comprension
del mercadeo en las empresas (Kinnerary Taylor 1998). Por ende, es importante que
las organizaciones trabajen en explorary analizar las oportunidades o problematicas
que existen en su entorno.

Por su parte, Porter (1985) asegura que

la prosperidad nacional se crea no se hereda No surge de los dones na-
turales de un pals, de sus reservas laborales, de sus tasas de interés o
del valor de su moneda, como insiste la economia clasica. La compe-
titividad de una nacién depende de la capacidad de su industria para
innovary perfeccionarse.

Explica como una nacion, industria o empresa puede mejorar la competitividad si
tiene la capacidad de innovar para alcanzar el éxito de acuerdo con las estrategias
planteadas en el modelo diamante. El modelo presenta cuatro atributos genéricos a
saber: condiciones de los factores de produccion; condiciones de la demanda; sec-
tores relacionados y de apoyo, y estrategia, estructura y rivalidad. Asi mismo, dos
variables relacionadas: casualidad y gobierno, lo que crea una ventaja competitiva
Porter (1985).

Philip Kotler (2009) hace énfasis en que el marketing es un arte de dar valor a un pro-
ducto o servicio para satisfacer las necesidades, midiendo o cuantificando el merca-
doy su utilidad estimada.
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De hecho, el autor se refiere a siete estrategias:

1. calidad méaxima en el producto para crear en la mente del consumidor una
huella gracias a la calidad de los productos o servicios;

2. nichos de mercado enfocados en los clientes especificos para ser competiti-
VoS en el mercado;

3. de bajo costos, basado en la disminucién en los precios no solo del producto,
sino en general de toda la empresa sin bajar su calidad,;

4. de experiencia Unica, ofreciendo momentos Unicos o experiencias diferentes
que permita que los clientes estén dispuestos a pagar hasta un poco mas con
respecto a la competencia;

5. reinventando el modelo de negocio, enfocados en realizar no solo un produc-
to o servicio bien hecho, sino en hacerlo mejor;

6. deinnovacion,y

7. el mejor disefo, que produzca un impacto hacia el consumidor atrayendo
clientes fijos y potenciales a su organizacion

Tanto Porter como Kotler llegan a tener una vision similar en cuanto a la segmenta-
cion del mercado. Por un lado, Kotler (1988) declara que a pesar de que se ha popula-
rizado la segmentacion del mercado, también es cierto que muchos la dejan de lado
y obtienen éxito en sus resultados al implementar alguna estrategia de marketing,
desestimando o casi anulando la segmentacion del mercado. Por otro lado, para
Porter (1980) la segmentacién de mercado no es considerada una ventaja competi-
tiva mas, es solo mencionada, ya que sencillamente utiliza una de las otras ventajas
competitivas tan solo en un ambito mas reducido del mercado.

También se observa la coincidencia de opinion de Porter y Kramer en cuanto a las
politicas empresariales. Kramer (2011) habla sobre las empresas y como estas han
sido puestas en el ojo del huracan por ocasionar problemas econémicos, ambienta-
lesy sociales, y se cree que surgen, crecen y prosperan a expensas de la sociedad. La
evaluacion da como resultado el valor compartido, es decir, valor tanto para la em-
presa como para la sociedad. Porter (2011), por su parte, dice que no son suficientes
la responsabilidad ni el civismo de los gerentes o empresarios para lograr responder
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con ahinco a todas las necesidades sociales; por lo tanto, debe ser un proposito de
las empresas hacer reingenieria, pues de esto dependera su progreso y existencia.

Al igual, Kotler nos comenta que para satisfacer la demanda de mercado objetivo
por un beneficio se deben identificar las necesidades insatisfechas y deseos y definir
y medir el mercado y su potencial de ganancia para que funcionen mejor. Por ende,
el objetivo debe ser disefiar y crear productos y servicios para el bienestar de la em-
presay la sociedad.

Uno de los mayores gurus del marketing, que ha surgido en los ultimos tiempos, ha
sido Seth Godin (2000). En su libro La vaca purpura plantea que “las vacas, después
de contemplarlas un rato, se vuelven aburridas. Seguramente son vacas como Dios
manda, lustrosas, con una gran prestancia, iluminadas por una luz hermosa, pero
siguen siendo aburridas”. Aqui el autor muestra cémo un producto, a pesar de contar
con muchos atributos de calidad, precio y demas no es suficiente para tener éxito,
pues necesita que sea un producto que salga de lo habitual y sea extraordinario a la
vista del consumidor.

Segun la opinién de Peppers y Rogers (1993), en el libro The One to One Future, es
mas econdmico conservar un cliente antiguo que adquirir uno nuevo. Basados en
esta teoria, existen cuatro tipos de clientes: clientes potenciales, clientes leales y
clientes antiguos.

Igualmente, en el libro Crossing the Chasm, Geoff Moore (1991) se refiere a como en
la poblacion se expanden nuevos productos e ideas innovadoras, lo que marca una
curva de tendencia que comienza con los creativos y primeros adoptantes, después
aumenta hasta llegar a la mayoria, para finalizar en los tradicionales. Y esto se puede
aplicar a cualquier producto que se ofrezca al publico en general. Con lo anterior,
se puede observar que a pesar de que se utiliza la segmentacion de mercado en
muchas de las estrategias del marketing y a pesar de que ofrece resultados positivos
también cabe resaltar que al no darsele la respectiva relevancia se puede llegar ob-
tener respuestas exitosas en una estrategia de marketing (Seth Godin 2000).

Anivel nacional las pymes es la organizacién encargada de las pequefias y medianas
empresas consideran que la investigacién de mercado, Maria Montero (2017), infiriere
a través de estudios que pretenden minimizar los riesgos a la hora de invertir en ne-
gocios, considerando que la investigacion es parte fundamental para el crecimiento
y posicionamiento de las organizaciones en el mercado.
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Segln una investigacion realizada por Samuel Cepeda, José Velasquez Estrada y Eu-
genia Marin G. (2017), “Los desafios que enfrentan los empresarios de las pymes de
alimentos son los cambios culturales vinculados a la transformacién en la mentali-
dad globalizadora”. La investigacion se realizo por estudiantes de estudios gerencia-
les de formacién en investigacion de la institucion universitaria CEIP, sobre los proce-
sos de marketing en la internacionalizacion de la pequefias y medianas empresas de
alimentos en Medellin.

Las empresas que implementan y evallan las herramientas de marketing hacia la
globalizacion llevan una carga cultural que permite que las organizaciones crezcan
y sean competitivas, ademas de lograr posicionarse en los mercados nacionales e
incluso internacionales si les es posible.

METODOLOGIA

TIPO DE INVESTIGACION

La metodologia utilizada fue de tipo exploratoria descriptiva. Se empled una encues-
ta para indagar el conocimiento de los empresarios acerca de la investigacion de
mercados para la toma de decisiones.

POBLACION Y MUESTRA

Segln registros de la Camara de Comercio del Sur y Oriente de Tolima, en Melgar se
cuenta con aproximadamente 50 negocios dedicados a la elaboracion y distribucion
de comidas rapidas.

Teniendo en cuenta lo anterior, se tomo una muestra de cinco empresas representa-
tivas de negocios dedicados a la venta de comidas rapidas, y registradas en la Cama-
ra de Comercio del Sury Oriente de Tolima, con el niUmero de actividad econémica
ClIU 5611 (Clasificacion industrial internacional uniforme de todas las actividades
econdémicas) y (expendio a la mesa de comidas preparadas).
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Tabla 1. Datos de las empresas estudiadas del sector servicios de comidas rdpidas del
municipio de Melgar, Tolima

N Nombre de la | Nombre del

Direccion Teléfono Correo
empresa gerente

1 | TekmenSAS | nilo Garcia | CAUETNT15-40/ | 250515 5496 | www.cocheros.com.co
Cocheros. Melgar
: - José Ever . ! : .
, | Pizzas Rapidas Avilés Cral12N°18-74 3142895973 joseveraviles@gmail.
Country. . sucre. com
Manjarrez
Santo pecado | Omar Cra5N°12-26 santopecadowings@
. Wings. castellanos | local 113/ Centro SRSl gmail.com
Comidas ! !
. Javier Avenida Cafam/ : )
4 ;?E;das la Hernan Avila | Centro Melgar 3104780593 | lapika2018@gmail.com
Comidas o
5 | Rapidas Eclez Cra26N"4-46/ | 5 5051501
’ Cabiedes Centro Melgar
Condorito.

Fuente: Elaboracion propia.

INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR LA
INFORMACION

El instrumento primario que se aplico para la recoleccion en la investigacion fue la
encuesta, compuesta por trece preguntas cerradas. En ella se indagd sobre las estra-
tegias que utilizan para atraer nuevos clientes, tiempo de existencia en el mercado,
procesos de investigacion, parametros para fijacion de precios, métodos de investi-
gacion de mercados e implementacion de procesos tecnolégicos para obtener datos
veridicos y confiables directamente de la fuente de informacién, es decir, de las em-
presas del sector de comidas rapidas. Esta herramienta la proporcioné el programa
de Administracion Financiera de la Universidad de Tolima, y se aplico por medios
telefénicos o tecnoldgicos debido a la situacion de pandemia por el covid-19.

ORGANIZACION DE LA INFORMACION

La informacion secundaria se recolectd mediante la consulta a la Camara de Comer-
cio del Sury Oriente de Tolima sobre la cantidad de establecimientos dedicados a la
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comercializaciéon y preparacion de comidas rapidas registrados bajo numero de la
actividad econémica 5611 (expendio a la mesa de comidas preparadas).

En cuanto a la informacién primaria recolectada se organizaron los datos por medio
de tablas, especificamente tablas de frecuencias. Estas se representaron por medio
de graficas circulares para la facilidad de su interpretacion, ya que evidencia el por-
centaje de los resultados obtenidos.

ANALISIS DE LA INFORMACION

Serealizé una recoleccion de la informacion por medio de una encuesta de trece pre-
guntas de método cualitativas semiestructuradas, y por medio de ella se recolectd
la informacion primaria. Los formularios se revisaron en la medida en que llegaban
del trabajo de campo para evidenciar los faltantes de los datos y, asi mismo, regre-
sarlos al trabajo de campo cuando fuera necesario para su complemento. Ademas,
se unificod y decodifico la informacion con la cual se realizaron las respectivas tablas
de frecuenciay graficas porcentuales para hacer un analisis de variable por variable y
cruces de variables, y asi dar respuesta a la pregunta problemay a la vez dar validez
a la hipotesis.

ANALISIS DE RESULTADOS

Los resultados del instrumento aplicado a los empresarios de comidas rapidas re-
velaron que en su mayorfa no cuentan con el presupuesto necesario para realizar
estudios de investigacion de mercados que identifiquen y analicen los acontecimien-
tos o problematicas de su entorno, tal como lo plantean Kinnerary Taylor (1998). Sin
embargo, estos estudios de investigacion son vitales para establecer las siete estra-
tegias mencionadas en este documento, las que, entre otras, resaltan la importancia
de recolectar informacién para la toma de decisiones, y, en consecuencia, pone a
los empresarios ante una desventaja competitiva. A pesar de que se evidencian los
pocos conocimientos respecto al marketing, los empresarios utilizan estrategias em-
piricas que les permiten mantenerse y establecerse en el sector, aunque no logran
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tener un crecimiento organizacional. Las teorias de Porter (1980) y Kotler (1988) ha-
blan de como se puede remplazar la segmentacion de mercado por otros métodos
de marketing, en referencia a una de las estrategias planteadas por los autores. De
acuerdo con la encuesta, se evidencia que las empresas llevan en el mercado un
periodo superior a los cinco afos (figura 1).

Figura 1. Tiempo de existencia de la empresa en el mercado

0
A.MenosdeTafio B.Dela5afios C.De5al10afios D.Masde 10afos

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2. La empresa cuenta con servicio posventa

B. No

0%

A.Si

La empresa con presupuesto para realizar investigacion de mercados

A.Si
20 %

80 %

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3. Cuenta con sistema de informacion que permita conocer y segmentar su mercado,

conoce los clientes

Fuente: Elaboracion propia.

Lo anterior refleja claramente que los empresarios no tienen objetivos claros en re-
lacion con la investigacion de mercados y sus beneficios, pero aplican algunas estra-
tegias formuladas por Kotler sin tener conocimiento de ellas. Un claro ejemplo son
el bajo costo y nichos de mercado. En cuanto a la calidad maxima, estos negocios
son atendidos directamente por sus propietarios, y ellos se basan en cual es la per-
cepcion que los clientes tienen sobre los productos y el servicio brindado, y con ello
hacen cambios para mejorar. Igualmente, implementan mecanismos como la aten-
cion personalizada y posventa, lo que crea en sus clientes experiencias Unicas que
les permite fidelizarlos. No obstante, al no contar con encuestas de satisfaccion, no

B.No

pueden verificar la calidad de sus productos y servicios (figura 4).

Figura 4. Estrategias de mercado. La empresa atiende las quejas

A.Buzon B. Linea especial
de reclamos para los clientes

y sugerencias _—"
0% 0%

C. Otra ;cuaal?

La empresa con que frecuencia realiza encuestas de satisfaccion al cliente

Fuente: Elaboracion propia.

E. Nunca.

y, F-Otra;Cudl?

| A. Diaria

C. Mensual

en cuando B. Semanal.



370

Desafios y tendencias para la perdurabilidad de las organizaciones
en escenarios de incertidumbre

Utilizan estrategias de bajos costos porque saben que la totalidad de sus clientes son
sensibles a los buenos precios, pues su venta es directa al consumidor. Por lo tanto,
pueden fijar los valores de venta del producto basados en los costos y el margen de
utilidad sin afectar de manera negativa al consumidor, y les permite también com-
petir con establecimientos de larga trayectoria y reconocimiento, y que cuentan con
precios mas altos en sus productos.

Figura 5. La empresa tiene lista de precios

A. Distribuidores
B. Distribuidores mayoristas

minoristas D. Todas

~las anteriores

e

C.Ventas al dental

Los consumidores del producto son sencibles al precio

7B. Noﬁ

A.Si

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6. La empresa fija el precio de los productos en funcion de.

B.De la competencia - A Del cliente

C. De sus costos y;narge; de utilidad esperados.

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la competitividad, se evidencia que los empresarios tienen conocimien-
to de sus competidores, pero se percibe que no existe una rivalidad entre ellos que
los impulse a innovar estrategias para sobresalir, lo que frena su crecimiento empre-
sarial y va en contravia de la teoria de Porter (1999) sobre el modelo diamante. Este
destaca la importancia de la rivalidad de las organizaciones, puesto que conlleva a
una constante innovacion que provoca el crecimiento global. Por otro lado, para que
una empresa sea competitiva debe ser sostenible ofreciendo productos y servicios
para el bienestar de la empresay la comunidad. Estos negocios contribuyen a la eco-
nomia de la region pues son legalmente constituidas y generadoras de empleo en el
sector. Cabe resaltar que no tienen un impacto ambiental significativo.

Figura 7. La empresa analiza los competidores para poder diferenciar de ellos.

Con que frecuencia la empresa fabrica y vende nuevos productos

B. Siempre

109% I A.De ve

40 % en cuan‘

C =

E. Otra jcual?

D. Por demanda

Fuente: Elaboracion propia.

Continuando con la estrategia de innovacion, se logra observar que el marketing ha
venido evolucionando gracias al nivel de competencia, esto a consecuencia de la
globalizacion que obliga a las empresas a reinventarse, pues no es suficiente contar
con productos perfectos, sino que deben ser extraordinarios, como lo plantea Godin
(2002). Sin embargo, los administradores no le dan la relevancia a la innovacion de
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productos, sino que se enfocan en el mercado tradicional. De ahi que no les permite
captar nuevos compradoresy que opten por enfocarse en fidelizar los consumidores
asiduos, ya que saben que para atraer nuevos clientes deben implementar otras es-
trategias, pero no estan dispuestos a asumirlas precisamente por el desconocimien-
to que tienen acerca del marketing y su evolucion.

Figura 8. frecuencia con que la empresa contacta nuevos clientes

F. Mensual A. Diaria

40 %
B. De vez en cuando

T |
0% C.semanal

0% D. Anual

E.Nunca

Fuente: Elaboracion propia.

Con base en lo ya dicho, la hipotesis afirma que un alto porcentaje de los empre-
sarios del sector de comidas rapidas en Melgar tienen una concepcion errénea o
nula sobre las técnicas de investigacion de mercado para la toma de decisiones, vy,
ademas, expresan poca confianza en su aplicacion para el desarrollo del municipio,
ya que se manifiesta un déficit importante en cuanto al conocimiento de clientes e
implementacion de estrategias que les permita crecer en el mercado. Por ende, es
importante que las empresas trabajen en el fortalecimiento conjunto.

REFLEXIONES FINALES

Para concluir, se puede establecer que existe un desconocimiento en cuanto a la
investigacion de mercados por parte de los empresarios de comidas rapidas del mu-
nicipio de Melgar, pues son empiricos y consideran que no es necesario invertir dine-
ro y tiempo analizando el mercado. De hecho, sus inicios comerciales se dieron por
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tradicion familiar y no estan respaldados por informacién sobre el sector. Aun asi,
esto no ha sido un impedimento para continuar vigentes.

Lo anterior se da por las caracteristicas que se observan en el area en estudio, ya que
no existe una rivalidad entre competidores que obligue implementar e innovar en nue-
vos productos, pero que denota fallas en cuanto a la fidelizacién de los clientes. En
efecto, el resultado que se observa es como empresas nuevas implementan estrate-
gias de marketing, y obtienen mayor acogida en comparacion con las empresas que
llevan bastante tiempo, y que no han logrado un crecimiento en sus organizaciones.

Se pudo percibir un alto compromiso de los empresarios del sector en busca de bue-
nos resultados para sus organizaciones evitando costos extras, pero sosteniendo
buenos precios sin bajar la calidad del producto. En cuanto al servicio, se evidencian
procesos de capacitacion y motivacion del talento humano, aunque esto no sea su-
ficiente para captar nuevos clientes ni minimizar riesgos futuros, pues se considera
que la investigacién de mercados es fundamental para el crecimiento de las organi-
zaciones, como lo plantea Montero (2017) con relacion a las pymes en el pais.

En conclusion, se recomienda a los empresarios realizar estudios de mercadeo que
les permitan adoptar estrategias que apunten a conocer mas al cliente, el mercado,
la competencia y, sobre todo, las tendencias. Esto con el fin de que puedan crecery
tener empresas competitivas y sostenibles, pues, de lo contrario, con el tiempo que-
daran rezagadas con el riesgo de desaparecer.
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