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Resumen 

Revisar los enfoques teóricos del mercado es una necesidad en el mundo de los negocios si se 

quiere entender los principales cambios que suceden en él, y la prospectiva que debe 

realizarse en torno a negocios altamente competitivos, es por ello que el objetivo de la actual 

investigación realiza una revisión teórica de tres de los ejes fundamentales de estudio del 

marketing: mercado, consumidor y calidad, para observar desde la perspectiva de diferentes 

autores e investigaciones la importancia de cada uno de estos ejes; asimismo, para el 

cumplimiento de este objetivo, se realiza un proceso metodológico con enfoque cualitativo y 

alcance descriptivo que nos ayuda a entender los cambios presentados por el dinamismo del 

mercado sea este masivo o unitario, las estrategias que se aplican a los consumidores y la 

evolución de las mismas considerando ahora normas ISO 9000. 
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Abstract 

Reviewing the theoretical approaches of the market is a necessity in the business world if you 

want to understand the main changes that happen in it, and the prospect that you must meet 

around highly competitive businesses, that is why the objective of current research realization 

of a theoretical review of three fundamental axes of marketing study: market, consumer and 

quality, to observe from the perspective of different authors and research the importance of 

each of these axes; specifically, for the fulfillment of this objective, a methodological process 

is carried out with a qualitative approach and descriptive scope that helps us understand the 

changes determined by the dynamism of the massive or unitary sea market, the strategies that 

are considered to consumers and the evolution of the same limitations now ISO 9000 

standards. 
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Introducción 

Revisar los inicios del marketing, de acuerdo a varios investigadores es trasladarse al 

tiempo en donde muchos consideran los cimientos de la vida humana, con mayor precisión al 

tiempo de Adán y Eva; cuando esta convence a Adán de comerse la fruta prohibida; este 

relato según como lo cita Rengel, Orlandini, Tolavi, Hurtado, y Melo (2016) no significa que 

la fémina aplicara marketing para lograr su objetivo, sino más bien el foco recae en el 

personaje que está detrás de esto, la serpiente (mercadólogo), la cual convence a Eva de 

enajenar una idea (producto), para que Adán (consumidor) ingurgite dicha fruta. 

Las diferentes necesidades y dinamismo de la economía y el mercado, han provocado 

que el marketing se vaya ajustando desde su concepto hasta su objetivo; teniendo como 

principal factor atender, el comportamiento de los consumidores, para producir bienes y 

servicios que realmente necesiten tales demandantes, y no gastar (como en los años de la 

revolución industrial) recursos  para la producción automática de productos, que no iban a 

tener la garantía de ser consumidos o acogidos por los consumidores (Chávez, Moreno, y 

Zambrano, 2017). 

Por tanto, la American Marketing Association AMA (2013) define al marketing como 

la actividad, conjunto de instituciones y procesos que permiten la creación, entrega e 

intercambio de ofertas con un valor adicional para clientes, socios y sociedad en general. 

Concepto que Armstrong y Kotler (2013) lo refieren como el proceso en el cual las diferentes 

empresas crean valor a los productos para satisfacer las fuertes demandas de sus clientes con 

el fin de captar un valor, a corto plazo, y a largo plazo convertirse en empresas competitivas 

con fuerte participación en el mercado (Dueñas y Duque, 2015; Vera, y otros, 2017).  

En este marco, es importante que las diferentes empresas cuenten con gerentes 

especializados en marketing, que generen estrategias efectivas para que las d istintas 

necesidades, demandas y exigencias de los clientes (potenciales y no potenciales) se vean 

satisfechas, y por ende recibir como retribución un valor económico por parte de ellos. Tales 

estrategias, además, tienen que ir encaminadas a la mejora continua de la producción de los 

bienes y servicios que ofrezcan, y esto solo lo conseguirán con la debida calidad de su 

producción. 

A vista de lo anterior, el objetivo de la actual investigación es realizar una revisión 

teórica de  tres de los ejes fundamentales de estudio del marketing: mercado, consumidor y 

calidad, para observar desde la perspectiva de diferentes autores e investigaciones la 

importancia de cada uno de estos ejes; asimismo, para el cumplimiento de dicho objetivo, se 

verá acompañado de un proceso metodológico con enfoque cualitativo y alcance descriptivo 

(Hernández, Fernández, y Baptista, 2014). 

Mercado 

El mercado es aquel que engloba tanto consumidores reales como potenciales de un 

determinado producto o servicio capaz de satisfacer una necesidad latente. Desde un punto de 

vista económico; Mesa (2012) conceptualiza al mercado como las condiciones que regulan la 

oferta y demanda que se concibe alrededor de un bien o servicio, generando una relación de 

intercambio, donde el comprador cuenta con los recursos, la voluntad y la potestad para 

utilizarlos con el fin de obtener un bien o servicio que cubra su carencia.   



Para Mesa (2012) se puede llegar a realizar una clasificación de los tipos de mercado, 

donde cada uno tiene una interpretación dependiendo de las características que los 

diferencian uno de otro; se puede identificar el mercado particular, mercado competitivo, 

mercadeo de industria, mercado de empresa, mercado de nichos, mercado masivo, mercado 

actual, mercado global o de cobertura completa, de producto, de servicios, gubernamental, 

potencial, real y total.  

En términos generales, cada uno de estos tipos de mercado, recaen en dos de mayor 

amplitud, el primero, el mercado masivo, el cual acoge a los millones de compradores y 

vendedores que intercambian (compra y venta) los productos de consumo básico (sodas, 

alimentos, vestuario, bienes suntuarios, etc.); y el segundo, el mercado unitario, especializado 

en una línea de producción, es decir, oferta al consumidor un bien especializado (IBM, 

Apple, Microsoft, etc.) (Kotler, 2003). Por lo cual, los expertos en marketing deben de 

generar estrategias para lograr mayor competitividad y posicionamiento de mercado de 

acuerdo al nivel al que destine su producción, ya sea nacional o internacional (Vanegas y 

Restrepo, 2016). 

Sin embargo, en lo que todos estos conceptos convergen es que para que exista el 

mercado debe haber compradores y vendedores, donde los primeros tienen deseos por saciar 

sus gustos, necesidades y exigencias respecto a un bien que desean, así como dinero y 

voluntad para gastarlo; en tanto que los vendedores deberán ofrecer un bien que compense 

dichos deseos y exigencias, asegurando la calidad y competitividad al momento de ofertarlos. 

El dinamismo que presentan los mercados exige a las distintas empresas a que se 

acoplen en la mejora continua de cada uno de los productos que este ofrezca a los 

consumidores, basado en las diferentes exigencias, expectativas y necesidades de los 

consumidores, que conllevan a los mercadólogos a estudiar y analizar con detenimiento el 

comportamiento del consumidor al momento de efectuar una compra, teniendo como factores 

principales de acuerdo a Sánchez, Sánchez, Zambrano, y Cornejo (2017) el proceso cognitivo 

y afectivo de los potenciales clientes. 

Ecuador actualmente por la demanda competitiva que presenta el mercado interno y 

externo, ha aumentado su participación de mercado, convirtiéndose (gracias a sus empresas y 

a las estrategias aplicadas por los mercadólogos con los que cuentan) en productores de 

bienes y servicios que agradan y complacen las exigencias de sus potenciales y no potenciales 

clientes, permitiéndoles mediante su fidelización mantenerse en el mercado (Salazar, Salazar, 

y Guaigua, 2017). 

Comportamiento de compra del consumidor 

La mente de un individuo no puede ser entendida y analizada en su totalidad, por lo 

tanto, las decisiones de compra que toma pueden depender de un sinfín de factores que irán 

variando de acuerdo a las necesidades y deseos de los clientes (Chávez, 2018), es decir, no 

todos se verán motivados a tomar una decisión de consumo por exactamente las mismas 

razones. Sin embargo,  siempre habrá una respuesta ante un estímulo sensorial o de 

experiencia, ya sea de marketing o de eventos que ocurren alrededor del potencial comprador 

(López, 2015).  

Como citan Pérez, García, Sánchez, Sánchez, y Burillo (2018) el comportamiento y la 

toma de decisiones del consumidor para comprar un bien o servicio se parte desde la premisa 



de la racionalidad humana propuesta por las escuelas económicas neoclásicas; premisa que  

postula que los individuos (consumidores) actúan desde lo racional, de acuerdo a los 

beneficios y utilidades que les vayan a proporcionar los diferentes productos del mercado. 

A su vez, tal comportamiento de compra consiste en la manera en que el consumidor 

toma sus decisiones al momento de adquirir un nuevo bien o contratar un servicio, analizando 

cuáles son aquellos factores de influencia en su accionar, cómo los individuos compran, usan 

y desechan bienes/servicios para la satisfacción de sus necesidades o deseos (Kotler y Keller, 

2012). Entre esos factores de influencia, están los culturales, sociales y personales. Siendo los 

factores culturales y sociales los de mayor impacto en el comportamiento de compra del 

consumidor, ya que estos son adquiridos desde la infancia del individuo, determinando la 

conducta humana a partir de las emociones, percepciones y sentidos que los recepta del 

mercado en el que se encuentra (Jiménez y Elías, 2018; Quintero, 2015), tendiendo como 

referencia ciertos grupos, tales como: familia, amigos y agentes sociales hallados dentro del 

entorno en el que se desenvuelven. 

Dentro del proceso cognitivo y afectivo, los factores biológicos, sociales, psicológicos 

y neurológicos son variables determinantes de la conducta de los diferentes consumidores 

potenciales y no potenciales, al momento de tomar una decisión “inteligente” para la compra 

o adquisición de un determinado bien y servicio ofertado por las diferentes empresas 

asentadas en los diferentes tipos de mercados competitivos (Sánchez, Sánchez, Zambrano, y 

Cornejo, 2017). 

Finalmente, la ocupación, la situación económica, personalidad y autoconcepto, son 

otros de los factores que repercuten sobre la decisión de compra de una persona. Las 

empresas analizan los rasgos, experiencias, comportamientos, y elementos emocionales y 

sensoriales de los potenciales consumidores con el fin de satisfacer sus necesidades 

específicas (Ortegón y Gómez, 2016). En cuanto a la situación económica, el rol que recae 

sobre esta también tiene su importancia, ya que si los individuos poseen suficientes ingresos 

tendrán mayor capacidad adquisitiva para el consumo de los productos que requieran; de 

igual forma, la personalidad y el autoctonito son elementos de dominio al momento de tomar 

una decisión sobre un producto o servicio dado que cada persona cuenta con características 

únicas, percepciones y necesidades diferentes, así como rasgos psicológicos que son la base 

de sus elecciones. Sin embargo, la elección del consumidor queda nula si el cliente no percibe 

calidad (valor agregado) en el producto que desea comprar. 



 

Ilustración #1 El comportamiento de compra del consumidor se basa principalmente en cuatro fuerzas: fuerza 

social y grupal, fuerzas psicológicas, factores circunstanciales y facilitadores de información, los cuales se 

gestan a partir de la necesidad y capacidad económica que tiene el consumidor para adquirir un producto. 

Competitividad y calidad en el marketing 

Desde la época de la revolución industrial, la competitividad ha sido uno de los 

fenómenos que más ha acaparado la atención en los ámbitos de investigación académica, 

gubernamental y sobretodo empresarial; permitiendo generar satisfacción en los clientes, 

desde la perspectiva de precio o calidad (Martínez, Charterina, y Araujo, 2010). Dichos 

autores, mencionan que la competitividad está determinada por tres factores claves, el 

primero, el efecto país (ubicación de la empresa), segundo, efecto sector industrial (sector al 

que pertenece), y tercero, efecto empresa (origen). 

Fuentes, Osorio, y Mungaray (2016) agregan que dicho consenso de factores han 

servido para que las empresas creen ventajas sostenibles que les permita aumentar la 

competitividad empresarial, a través de la producción de bienes y servicios con alto valor 

agregado (calidad total), que a su vez signifiquen incremento de rentabilidad, beneficio, 

crecimiento y productividad en contraste con otros competidores. 

Si bien es cierto, los factores detallados con anterioridad son una arista clave para la 

generación y aumento de competitividad empresarial, y por ende el despunte de los 

beneficios en término de réditos económicos e innovación. Fuentes, Osorio, y Mungaray 

(2016); Manrique y Vargas (2017); Rangel, Aguilera, y González (2013) señalan que el éxito 

recae en mayor relevancia en los factores intangibles, tales como marca, reputación, capital 

humano, innovación tecnológica, experiencia, y conocimiento. 

Según esta perspectiva teórica, la competitividad debe estar reflejada al corto plazo, y 

para tal se debe garantizar cambios estructurales que conlleven al aumento de su poder de 

mercado que aseguren la obtención de mejores beneficios, que coadyuven a la sostenibilidad 



de las estructuras físicas, financieras y capital humano de la empresa, para garantizar el 

crecimiento de ventajas competitivas, innovación, reducción de costos de producción y 

aumento de calidad (Ibarra, González, y Demuner, 2017). 

A vista de lo anterior, la afluencia de los diferentes factores empresariales que hacen 

competitiva a una organización lucrativa en el mercado global, se fecunda en esencia en el 

aumento de la calidad total de los bienes y servicios que produzcan, los cuales al ser 

adquiridos por el consumidor debido a su comportamiento de elección, serán los principales 

indicadores que demuestren que la empresa realmente está siendo competitiva, y por ende a 

través de la colocación del portafolio de productos, genera beneficios económicos y 

crecimiento. Es así, Armstrong y Kotler (2013) expresan: 

Por calidad total se entiende el nivel de desempeño, seriedad, seguridad, 

dispositivos, beneficios, costos y otras características del producto que los 

consumidores esperan a fin de satisfacer plenamente sus necesidades y preferencias. 

Para el gerente de la empresa, esto significa una constante observación o monitoreo de 

las cambiantes maneras de satisfacer necesidades, deseos, gustos, preferencias, estilos 

de vida, motivos de compra y demás comportamientos de sus clientes actuales y 

potenciales, para luego asegurase de proporcionarles los satisfactores con la calidad 

que ellos esperan. Se trata de una clave de éxito para ganar los mercados globales y 

altamente competitivos de hoy en día (pág. 16). 

 

Tabla 1 

Definición de calidad según varios autores 

Autor Definición de calidad 

(Baena y Moreno, 2010) 

Capacidad que posee un producto para alcanzar resultados de 

acuerdo a las funciones y metas trazadas, en el que se incluye 

durabilidad, precisión, valor de uso, y confianza. 

(Robledo, Meljem, Fajardo, y 

Olvera, 2012) 

Asociado a la generación de competencia de los bienes de 

consumo que produce una empresa para ganar mercado. 

(Monferrer, 2013) 

Es la comunicación de diversos elementos del marketing mix, 

en el que puede intervenir el precio, distribución, publicidad, 

reputación, oferta y satisfacción de las necesidades del 

consumidor. 

(Martínez, 2014) 

Conjunto de características y requisitos que argumenta y 

dirige la forma de realizar las cosas mediante procesos y 

resultados que llevan a la satisfacción del usuario. 

(Acosta, 2015) 

Proceso de pacto entre directivos y trabajadores para efectuar 

actividades encaminadas a incrementar la satisfacción de los 

consumidores. 

(Ibarra y Casas, 2015) 
Mejora de estándares productivos para la generación de bienes 

y servicios que satisfagan las necesidades de los usuarios 

(Sneider y Ortegón, 2016) 

Juicio que emite un consumidor o cliente con respecto al 

desempeño de los productos a partir de sus experiencias de 

consumo. 
Fuente: Elaboración propia. 



En consecuencia, para garantizar la calidad dentro de los procesos productivos 

empresariales, se han incorporado en cada uno de estos, prácticas, estándares y normas que 

aumenten la competitividad. Como expresan Pesado, y otros (2015) el uso de normas y 

estándares han permitido que las empresas tengan una mayor posibilidad de cumplir con sus 

objetivos plasmados para el crecimiento y desarrollo, en el que si bien es cierto, ambos 

términos se suelen usar como sinónimos, pero acarrean su diferencia en el ámbito y 

aplicación de la empresa; siendo normas, las reglas que se siguen con el fin de ajustar las 

actividades de la organización; y estándares, los modelos o patrones a seguir. Esta última 

puede ser opcional, pero la primera (normas) son elementos obligatorios para garantizar la 

calidad y por ende competitividad. 

Las normas se establecen con el objetivo de asegurar el control de la calidad, que tiene 

su aplicación y yacimiento desde el órgano ejecutivo empresarial, que busca en todos sus 

niveles promover el compromiso, concientización y motivación de sus trabajadores; 

haciéndolo a través de la implementación de sistemas de calidad, que establecen 

especificaciones y requisitos que aseguren en tales niveles de la producción de bienes y 

servicios, la entrega final de un producto con alto valor agregado (Carrillo, Carrillo, y 

Moreno, 2018). 

Novillo, González, Cedillo, y Solano (2017) disertan que para garantizar la calidad a 

través de las diferentes herramientas y técnicas que posee el marketing moderno, es necesario 

hacerlo a través de sistemas de calidad, con los que las empresas buscan de forma continua la 

mejora de cada uno de sus procesos (investigación de mercado, definición de mercado, 

estrategias de marketing, marketing mix y control del plan de marketing). Siendo los más 

importantes: six sigma, PDCA, Modelo Europeo de Gestión de la Calidad, Baldrige, total 

quality management y el más importante y aplicado las normas ISO 9000; que al ser 

implantada de forma exitosa las empresas aumentarán su capacidad para la satisfacción de 

demanda y expectativa de sus clientes (Carmona, Suárez, Calvo, y Periáñez, 2016). 

Las normas ISO 9000 se definen en términos de gestión de calidad dentro de las 

estrategias de mercadeo, como el conjunto de actividades que coordinan y dirigen una 

organización al cumplimiento de los propósitos y metas que se haya planteado para alcanzar 

el éxito (Acuña, Romero, y López, 2016), y a su vez mejorar de manera permanente la 

calidad de los bienes y servicios que oferta al mercado en pro de la satisfacción de las 

exigentes demandas de los consumidores (Roncancio, Maicol, Castro, y Rivera, 2015), 

reflejándose como un factor que contribuye fuertemente a la competitividad dentro de un 

exigente mercado (Carmona, Suárez, Calvo, y Periáñez, 2016; Solís y Rositas, 2016). 

Es así que varias empresas ecuatorianas desde el año 2006 han venido aplicando 

normas de calidad en pro de la mejora de la competitividad de sus productos, representando 

desde tal año hasta el 2016 un incremento del 154% de certificaciones (Servicio de 

Acreditación Ecuatoriano, 2017), esto les ha permitido a que a través de la mejora continua 

de los bienes y servicios que producen, aumenten la satisfacción y demanda del consumidor 

tanto nacionales como internacionales. Además, Benzaquen y Pérez (2016) mencionan que a 

diferencia de los países vecinos (Perú y Colombia), Ecuador ha logrado mejorar los sistemas 

de calidad y por tanto su competitividad en el comercio internacional. 

  



Conclusiones 

Los cambios presentados por el dinamismo del mercado actual han provocado que las 

empresas junto a sus especialistas en marketing (mercadólogos) se vean en la necesidad de 

ajustarse a dichos cambios, a partir del comportamiento de sus potenciales consumidores, 

como también de los no potenciales; a su vez, el mercado juega un rol importante para estos 

especialistas, ya que a partir de cada tipo de mercado sea masivo o unitario, estos podrán 

crear y aplicar estrategias para satisfacer tales exigencias que con el tiempo se tornan 

cambiantes y más competitivas. 

A manera de conclusión, si bien es cierto el mercado tiene su importancia para el 

marketing, no obstante, el principal factor del cual depende tanto los mercados como los 

gerentes en marketing, son los consumidores, mismos que a través de sus sentidos y 

percepciones, tomadas de los variados contextos sociales y culturales buscan con ímpetu 

bienes y servicios que satisfagan sus deseos. Por lo cual, es importante que se observen 

minuciosamente las conductas, emociones, y percepciones de cada uno de estos, parta así 

producir bienes y servicios alineados a dicho comportamiento. 

Finalmente, para que las empresas se conviertan en competitivas, y a su vez, para que 

logren cumplir el objetivo de satisfacer cada una de las necesidades y exigencias del 

consumidor, es necesario que en constancia y de manera continua, se busque la calidad de sus 

productos. Tal calidad, de acuerdo a lo avistado en diferentes investigaciones dependerá de la 

forma en que el aparato ejecutivo empresarial en concordancia con los diferentes niveles de 

trabajo, apliquen las variadas estrategias, técnicas y herramientas para mejorar cada uno de 

los procesos productivos, y esto por lo general se lo consigue tras la aplicación de normas, 

siendo la de mayor uso y la que mejores resultados ha demostrados, las normas ISO 9000. 
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