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MARKETING ECONOMÉTRICO: “EL MODELO ECONOMÉTRICO QUE SE 

AJUSTE A LA INCURSIÓN DE LOS 10 PECADOS CAPITALES DEL 

MARKETING Y LA INCIDENCIA EN EL CONSUMO DE HELADO EN LA 

CIUDAD DE LA PAZ”. 

RESUMEN 

El presente documento tiene como contenido el resultado de una investigación aplicada a 

una determinada población que fue definida por una segmentación exhaustiva que derivaba 

como principal punto el rango de edad, aspectos económicos, y tema como la salud y claro 

que sean consumidores del producto principal del sector. Considerando los aspectos 

anteriores se estudio acerca de la incidencia que existe de los 10 Pecados Capitales Del 

Marketing en un mercado o sector tomando en cuenta las empresas más relevantes como ser 

“Delizia”, “Pil” y “Panda” brindando un enfoque esencial a la visión del consumidor y/o 

cliente a las distintas variables. 

Se utilizó una investigación descriptiva de manera general donde se aplicó nuevos 

conocimientos adquiridos reforzando la implementación de métodos cuantitativos en temas 

sociales como ser el marketing y que actualmente lo denominan “Marketing Econométrico” 

elaborando un modelo consistente evaluado por distintas pruebas para que los porcentajes 

de suceso sean relevantes en el análisis para que cualquier organización del sector en estudio 

y pueda replicarlo. 

Los resultados más resaltantes fueron que algunos pecados tienen una relación inversa al 

consumo de helados esto significa que a mayor ocurrencia de los mismo se tiende el mercado 

a comportarse con la disminución del consumo. Sin embargo, un fenómeno interesante que 

se puede observar es que existen algunas variables que son positivas algo que no se espera 

en el mercado esto conlleva que, si las empresas cometen alguno de los pecados las personas 

consumirían más el producto. 

Palabras Claves: Consumo, Modelo, Mercadotecnia, Econometría, Incidencia  

ABSTRACT 

The content of this document is the result of an investigation applied to a certain population 

that was defined by an exhaustive segmentation that derived as the main point the age range, 

economic aspects, and subject such as health and of course they are consumers of the main 

product of the sector. Considering the previous aspects, a study was made about the 

incidence that exists of the 10 Deadly Sins of Marketing in a market or sector, taking into 

account the most relevant companies such as "Delizia", "Pil" and "Panda", providing an 

essential approach to the vision of the consumer and / or client to the different variables. 



A descriptive research was used in a general way where new acquired knowledge was 

applied reinforcing the implementation of quantitative methods in social issues such as 

marketing and currently called "Econometric Marketing", developing a consistent model 

evaluated by different tests so that the success rates are relevant in the analysis so that any 

organization in the sector under study can replicate it. 

The most outstanding results were that some sins have an inverse relationship to the 

consumption of ice cream, which means that the more they occur, the market tends to behave 

with the decrease in consumption. However, an interesting phenomenon that can be observed 

is that there are some variables that are positive, something that is not expected in the market. 

This means that, if companies commit any of the sins, people would consume more of the 

product. 

Key Words: Consumption, Model, Marketing, Econometrics, Incidence 

INTRODUCCIÓN 

En todo sector económico existen principales motores para el crecimiento y el desarrollo que 

son las empresas del mismo , pueden ser entre ellas privadas y/o públicas y estas llegan a 

tener distintos comportamientos a lo largo de su trayectoria los más comunes son :  primero, 

que las empresas se desarrollen de manera progresiva en el tiempo y logren un éxito en su 

mercado .El segundo , que las empresas se estanquen y no puedan cubrir costos o entren en 

quiebra como el caso de una empresa que se ha estudiado a lo largo de la investigación. 

Muchos profesionales llegan a querer determinar la fórmula secreta para crear satisfacción 

del cliente  que lo vemos como el nivel del estado de ánimo de una persona que resulta de 

comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas. (Kotler 

& Armstrong, 2003) 1y a la vez ser eficaz y eficiente  en las actividades que realizan para 

que puedan tener éxito en su totalidad. Enfocándonos al éxito y al triunfo nosotros lo 

estudiaremos en base al consumo de un producto en específico. 

El presente trabajo de investigación trata sobre la utilización de la metodología cuantitativa 

como una segunda vía en los procesos investigativos en el área de marketing. Se trata de 

mostrar las bondades de la metodología cuantitativa en el área mercadológica más que de un 

enfrentamiento con el método cualitativo, y se plantea la complementación de ambas 

metodologías en el logro de investigaciones de marketing de carácter integral, que cuenten 

con aportes significativos tanto de lo cualitativo como de lo cuantitativo y que de como 

resultado un modelo econométrico que es una representación simplificada de la relación 

entre dos o más variables que permite estimaciones empíricas (Sáez, 1959)2. 

Por tal razón, la herramienta principal para el desarrollo de la investigación es el Marketing 

Econométrico, considerado como innovador a pesar de que ya lleva 17 años de aplicación 

en diferentes investigaciones del área de marketing, pero que, en los últimos años su 

conocimiento y utilización ha ido creciendo de tal manera que ya se considera como materia 

en diferentes universidades del mundo y existen maestrías sobre el desarrollo y aplicación 

                                                             
1 (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing 6ta Edición, 2003) 
2 (Sáez, Realidad económica y análisis estructural,1959, pág. 25) 



del mismo, sin dejar de lado la importancia de las herramientas que aporta la Metodología 

de la Investigación  

Actualmente en Bolivia tenemos tres empresas representativas del sector analizar entre ellas 

están: “Delizia”, “Pil” y “Panda” la cual la última tuvo una gran repercusión en el año 2019 

ya que se declaró en quiebra por distintos factores que conllevaron a problemas sociales con 

sus empleados. Existió muchas hipótesis del porque esta empresa había fracasado y como la 

coyuntura social colaboro para que se realce y que impacto tuvo en las otras organizaciones 

de su mismo sector, fue uno de los principales motivos para abarcar la temática y dar una 

justificación contundente de un fracaso público y un estancamiento en el consumo de ese 

tipo de productos. 

Muchas investigaciones afirman que el consumo de helados está en base al sabor, la marca 

y la cantidad y afirman que más del 66% (Liendo & Martínez, 2007)3 de una población de 

estudio ven como atributos importantes a los aspectos que se mencionaron con anterioridad 

sin importar el rango de edad al que se encuentre. 

Philip Kotler plantea en base a distintos estudios y evaluaciones 10 pecados capitales del 

marketing y afirma que las empresas comenten al menos uno de los pecados y que al hacerlo 

impiden su éxito en este caso un porcentaje alto de consumo de su producto y/o servicio  en 

el mercado. (Kotler, 2006)4. 

Entonces, al tener conocimiento del porcentaje de incidencia de cada pecado capital se tendrá 

una referencia de que factores afectan directamente al comportamiento de  consumo de 

helados y de qué manera ; con tal información se podrá mejorar la toma de decisiones que 

sería en este caso  la selección de un curso de acciones entre varias alternativas, y se 

constituye por lo tanto la esencia de la planificación (Chiavenato, 2006)5de marketing. 

METODOLOGÍA 

Diseño de Investigación  

El presente trabajo es una investigación de tipo descriptivo por que se basa en  la 

caracterización de un hecho, fenómeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su 

estructura o comportamiento (Arias, 2006) 6ya que el propósito de la indagación es 

determinar la incidencia de los pecados capitales del marketing en el consumo de helado . 

También se utilizó la investigación documental  porque es una técnica que consiste en la 

selección y recopilación de información por medio de la lectura de documentos y material 

bibliográfico (Zegarra, 2015) 7que colabora con ampliar y profundizar el conocimiento, con 

apoyo principalmente con trabajos previos ,información, etc. 

 

                                                             
3 (Liendo & Martínez, SECTOR LÁCTEO. INDUSTRIA DEL HELADO. UN ANÁLISIS DEL SECTOR, 2007,pág.13-19) 
4 (Kotler, Los 10 Pecados Capitales del Marketing (Indicios y Soluciones), 2006) 
5 (Chiavenato, “Introducción a la teoría general de la Administración”. 7ª.,2006, pág. 115) 
6 (Arias, El Proyecto de la Investigación,2006, pág. 24) 
7 (Zegarra, 4 Formas de elaborar Tesis y Proyectos de Grado, 2015) 



Pregunta de Investigación 

La pregunta de investigación para desarrollar todo el documento es ¿Cuál es el modelo 

econométrico que se ajuste a la incursión de los 10 pecados capitales del marketing y la 

incidencia en el consumo de helado en la ciudad de La Paz? 

Objetivo General 

Definir el modelo que se ajuste en la incursión de los 10 pecados capitales del marketing y 

la incidencia en el consumo de helado en la ciudad de La Paz. 

 

Objetivos Específicos  

 Identificar la población de estudio y los métodos de recolección de datos para 

desarrollar el trabajo de campo.  

 Armar el modelo econométrico que represente mejor la incidencia de consumo dando 

valores numéricos a los datos recolectados del trabajo de campo. 

 Realizar las pruebas de significancia a los modelos propuestos estableciendo el 

modelo adecuado para la investigación. 

Población de estudio 

Para la población de estudio se tomó en cuenta una investigación previa realizada por Frigo 

de España en el año 2015 donde afirman que el rango de edad que consume más helados es 

entre los 18-49 años (Frigo, 2015)8 pero que también existe un suceso en personas de 50 a 

60 años con mayor consumo por semana del producto antes mencionado, esta información 

se corrobora también con la investigación en un proyecto de grado de plan de negocios  

realizada en la carrera de Administración De Empresas de la UMSA  que como cliente Final 

de un nuevo helado tiene de rango de edad entre los 20-35años (Chavez & Quisbert Sontura, 

2019).9 Por lo tanto, universo de estudio de esta investigación está conformado por paceños 

que estén en el rango de edad entre 18-59 años y considerando otros aspectos de 

segmentación que son los de Salud volviendo a resaltar la investigación de Frigo resalta que 

las personas que no tienen un consumo grande o que es casi nulo del producto en estudio 

son las personas que tienen problema de diabetes y problemas respiratorios por la 

deterioración de salud cuando lo adquieren o consumen (Frigo, 2015)10  y realizando a un 

pequeño sondeo los resultados ya observados llegan a ser verídicos entonces se determina 

que las personas con dichos dificultades de salud  no son público influyente. 

Tabla N° 1: “Público de Estudio” 

Demográfico 

Edad(18-49) 

Salud 

(Diabetes y/o 

problemas 

respiratorios) 

Clase Social 

Economía  

(Pobreza Menos 

De 27 Bs Al 

Día) 

 

Clase Social 

Economía 

(Pobreza 

Extrema 

Menos De 15 

Bs Al Día) 

Total 

1120923 6.6% 37.7% 17.4% 429314 

                                                             
8 (Frigo, ¿Quien come más helado?, 2015, pág. 15) 
9 (Chavez & Quisbert Sontura, PROYECTO DE GRADO PLAN DE NEGOCIOS "IceCream ZERO",2019) 
10 (Frigo, 2015) 



Muestreo 

Se utilizará la técnica del muestreo aleatorio simple, que es la técnica donde, los sujetos de 

investigación serán elegidos al azar que es “el proceso mediante el cual se extrae de una 

población una muestra representativa de la misma se conoce como muestreo aleatorio (al 

azar), de acuerdo con ello cada miembro de la población tiene la misma  posibilidad de ser 

incluido en la muestra” (Maholtra, 2008)11. 

Tamaño de la muestra 

La muestra será representativa a la población, se obtendrá utilizando una fórmula para su 

cálculo. 

𝒏 =
𝒛𝟐𝑵 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒

𝒆𝟐(𝑵 − 𝟏) + 𝒛𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒
 

𝒏 =
𝟏. 𝟗𝟔𝟐𝟒𝟐𝟗𝟑𝟏𝟒 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓

𝟎. 𝟎𝟓𝟐(𝟒𝟐𝟗𝟑𝟏𝟒 − 𝟏) +  𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓
 

𝒏 = 𝟑𝟖𝟑. 𝟖𝟐 

Dónde:  

Tabla N°2: “Datos Para La Muestra” 

Elementos Símbolo Datos Referencia 

Tamaño De La 

Muestra 
n 384 

Grupo de personas 

o individuos de 

estudio de forma 

aleatoria por la 

investigación 

Nivel De 

Confianza 
z 95% = 1.96 

Según criterio 

universal además 

que se conoce que el 

mercado es de 

consumo 

generalizado. 

Universo 

Población 
N 429314 

Número de usuarios 

estadístico 

poblacional 

Probabilidad De 

Éxito 
p 50% 

No existe estudios 

previos sobre el 

tema. 

Probabilidad De 

Fracaso 
q 50% 

No existe estudios 

previos sobre el 

tema. 

Error De 

Estimación 
e 5% 

Según criterio 

universal. 

                                                             
11 (Maholtra, Investigación de Mercados Un Enfoque Práctico,1997, pág. 115) 



Herramienta de Investigación 

Se utilizó solo una técnica que sería la encuesta y dando como producto el cuestionario 

subrayando que cada pregunta fue formulada en base a cada valor dado a Los 10 Pecados 

Capitales Del Marketing que se asignó para el sector de helados, la misma se compone de 

19 preguntas cada una fue clasificada en 5 secciones; la herramienta se utilizó en 420 

personas de la muestra, pero para que las respuestas obtenidas se adecuen con los criterios 

de la segmentación estratificada , la encuesta cuanta con preguntas introductorias de modo 

que no se tome en cuenta únicamente las respuestas que cumplan con dichos criterios y que 

las respuestas de las personas que no cumplen con estos será depurados. 

 

Definición de las variables independientes y dependientes  

A continuación, se analizaron y definieron los datos que conlleva cada una de las variables.  

 Variables Independientes: Actores que constituyen la causa, siendo que previamente 

han demostrado ser factores de riesgo del problema que se estudia en el nivel 

investigativo relacional. (Hernández, 2013)12 para el análisis tomamos como variables 

independientes a cada uno de Los 10 pecados capitales del marketing. 

 Variable Dependiente: Representa la variable de estudio.  Mide o describe el problema 

que se está estudiando, para su existencia o desenvolvimiento depende de otra u otras 

variables independientes (Moya & Sarabia, 2009)13.En este caso tomamos como variable 

dependiente h=consumo de helado. 

 

Métodos de análisis 

Para cada variable ya definida y los datos recogidos de la encuesta se brinda un valor 

numérico  que coadyuve en el diseño de  una matriz de series en base a las porcentajes más 

altos brindando un valor especifico y numérico a su semejanza  para poder ingresar al 

programa con el que se trabajara que se denomina “EVIEWS” es un paquete estadístico 

diseñados para ordenadores con el sistema operativo Windows, que se utiliza principalmente 

para realizar análisis econométricos de datos. (Marquez, 2019)14 

Tabla N°3: “Valorización numérica a los datos de la encuesta” 

Pregunta 

Dicotómica 
Valor Asignado 

Pregunta de 

selección múltiple 

Valor Asignado 

Según  porcentaje  

Sí 1 

1.Opción  7 

2.Opción 6 

3.Opción 5 

4.Opción 4 

No 0 

5.Opción 3 

6.Opción 2 

7.Opción 1 

Ninguno 0 

                                                             
12 (Hernández, adelajesus.blogspot.com,2013) 
13 (Moya & Sarabia, Probabilidad e Inferencia Estadistica,2009) 
14 (Marquez, estadisticaparatodos.com, 2019) 



Para las preguntas de opción múltiple se evalúa pregunta por pregunta cada gráfico 

pertinente donde la respuesta con mayor porcentaje de datos tiene el valor más alto. 

 Elaboración de los modelos del fenómeno estudiado  

Para elaborar los modelos del fenómeno estudiado es importante resaltar que los datos y 

tipos de variables que se recolectó durante la investigación no son variables cuantitativas en 

su totalidad, en especial la variable dependiente, ya que se trata de una variable politómica 

y muchas de las variables independientes son dicotómicas (Paredes, 2009)15 . Por ende, los 

tipos modelos que se tomaron en cuenta para calcular la veracidad de la hipótesis son los 

modelos de elección discreta, dado que estos tipos de modelos admiten variables con valores 

restringidos, es decir valores binarios y múltiples (Train, 2004)16. 

Modelo de Regresión Lineal en Eviews 

 

𝑦 = 𝛽0 + 𝛽1𝑥 

 

Bajo el supuesto de que el error es igual a cero, se tiene el siguiente modelo: 

𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜 𝑑𝑒 ℎ𝑒𝑙𝑎𝑑𝑜𝑠

= 𝛽0 + 𝛽1𝑃1 + 𝛽2𝑃2 + 𝛽3𝑃3 + 𝛽4𝑃4 + 𝛽5𝑃5 + 𝛽6𝑃6 + 𝛽7𝑃7 + 𝛽8𝑃8

+ 𝛽9𝑃9 + 𝛽10𝑃10 

Donde: 𝛽 = 𝐶𝑜𝑛𝑠𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒   𝑃 = 𝑈𝑛 𝑝𝑒𝑐𝑎𝑑𝑜 𝑐𝑎𝑝𝑖𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒𝑙 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 

 

Se introdujo el siguiente comando para generar un modelo de probabilidad lineal:  

 

H = C(1) + C(2) ∗ P1 + C(3) ∗ P2 + C(4) ∗ P3 + C(5) ∗ P4 + C(6) ∗ P5 + C(7) ∗ P6

+ C(8) ∗ P7 + C(9) ∗ P8 + C(10) ∗ P9 + C(11) ∗ P10 

 

RESULTADOS 

Definición de los estadísticos de las variables independientes y dependientes  

Se analizarán y definirán los estadísticos de cada una de las variables.  

 Variable Dependiente: Los datos obtenidos sobre la variable dependiente con respecto 

a los resultados de la encuesta fueron los siguientes:  

 

                                                             
15 (Paredes, Las Variables de la Investigación, 2009, págs. 81-86) 
16 (Train, Métodos de Elección Discreta con Simulación,2004) 



Gráfico N°1  

Pregunta N°6 de la Encuesta: ¿Usted cada cuanto consume Helados de la marca 

anteriormente mencionada?” 

 

Como se puede observar en el Gráfico N°1 el comportamiento de consumo no se rige a un 

número exacto de helados por mes si no depende de otras variables para que conlleve un 

consumo continuo desde promociones, época de año, etc. nos da un indicio para determinar 

que valores clave influyen en esta. 

 Variables Independientes: Los datos obtenidos sobre las variables independientes con 

respecto a los resultados de la encuesta fueron los siguientes, cada pregunta fue escogida 

para implementar en la matriz sin embargo cada pecado tiene preguntas secundarias para 

fundamentar y sustentar la información:  

 

a. Pecado N°1 “La empresa no está suficientemente focalizada en el mercado y 

orientada hacia el cliente.” 

Gráfico N°2  

Pregunta N° 2 de la Encuesta: “Elija el rango de edad al que pertenece” 

 

Muchas empresas del sector afirman que el rango de edad no era determinante para que 

consuman su producto, al realizar el cruce de variables y se ve la correlación entre las mismas 

tiende a salir negativa (-0.12%) por lo cual da un índice de que puede ser una de las 

determinantes para que se reduzca el consumo de helado esto (Maholtra, 2008) colabora para 

el armado posterior del modelo. 

 



b. Pecado N°2 “La empresa no conoce bien a sus clientes.” 

Gráfico N°3  

Pregunta N°7 de la Encuesta: “¿Qué influye en usted para escoger el helado de su marca 

favorita?” 

 

"El comercio y los consumidores de helado en Bolivia son sumamente diversos y, si a eso 

se le suman las estacionalidades variadas entre oriente, centro y occidente, resulta una matriz 

sumamente compleja que pocas empresas han logrado entender”. Es la explicación del 

gerente comercial de la Compañía de Alimentos  Delizia, Sergio López. (Vargas, 2017)17 

Al tener que es lo que influye al momento de su compra dará una pauta para subsanar los 

pecados que hayan cometido alguna de las empresas de este sector , en este caso su enfoque 

debe ser en el sabor desde la innovación ,etc. Resaltando el gráfico mostrado se determina 

que en base al Sabor muchos pecados pueden ser subsanados para el aumento del consumo 

del producto. 

c. Pecado N°3 “La empresa no controla a sus competidores.” 

Gráfico N°4  

Pregunta N° 5 de la Encuesta: “¿Qué marca de helado es la que usted consume 

frecuentemente?” 

 

Este gráfico ayuda a detectar la participación de mercado de las empresas de este sector para 

tomar una como líder y ver las acciones que realiza en cuanto no cometer alguno de los 10 

pecados capitales del marketing. En este caso la empresa Alimentos Delizia lleva consigo el 

72% será una clave para ver la incidencia de sus acciones en el consumo de su producto. 

                                                             
17 (Vargas, La disputa por el mercado de los helados, 2017) 



d. Pecado N°4 “La empresa gestiona mal su relación con los grupos de interés.” 

Gráfico N°5  

Pregunta N° 8 de la Encuesta: “¿Alguna vez participo en algún concurso, promoción al 

consumir un helado?” 

 

Como principal grupo de interés de muchas empresas son los clientes ya que  como todos 

sabemos son los grupos que se ven afectados directa o indirectamente por el desarrollo de la 

actividad empresarial, y por lo tanto, también tienen la capacidad de afectar directa o 

indirectamente el desarrollo de éstas (Freeman, 2004)18 y una manera de interacción son los 

concursos nos ayuda a ver la importancia que dan a este punto las empresas y cuáles son las 

que comenten este error con más concurrencia. 

 

g. Pecado N°5 “A la empresa no se le da bien encontrar oportunidades nuevas.” 

Gráfico N°6  

Pregunta N° 9 de la Encuesta: “¿De qué empresa fue el concurso?” 

 

Las oportunidades por al que optan las empresas son distintas pero una forma es el tema de 

interacción con sus clientes además  ayuda a saber cuánto es su porcentaje de innovación en 

cuanto cartera de producto como en los casos anteriores la correlación con esta pregunta y 

la variable dependiente es negativa, es decir si inciden más  en el pecado  el consumo  reduce 

en un pequeño porcentaje (-0.35%). 

 

                                                             
18 (Freeman, The Stakeholder theory and the corporate objective revisited., 2004, pág. 364) 



h. Pecado N°6 “El proceso de planificación de marketing de la compañía es deficiente.” 

Tabla N°4  

Pregunta N° 10 de la Encuesta: “Mediante qué medio de comunicación usted conoce 

sobre promociones, concursos, lanzamiento de nuevos productos, etc. de su marca favorita 

de helados” 

 

Implica identificar como es su manejo de todas las variables del marketing mix con las 

opciones que se dio a elegir se llega a concluir que para una buena estrategia de promoción 

las redes sociales es el indicado con más del 50% y que conlleva a un incremento del 

consumo esto coadyuva para dar algunas recomendaciones con los pecados específicos que 

son involucrados al momento de analizar la promoción de la empresa. 

i. Pecado N°7 “Se tienen que reforzar las políticas de productos y servicios de la 

compañía.” 

Gráfico N°8 

Pregunta N° 12 de la Encuesta: “De que empresa de helados vio el uso del medio Digital” 

 

La información que muestra la pregunta da entender que el manejo de políticas de productos 

en la compañía de Delizia es de más de un 60% a comparación de las demás empresas lo 

cual se reafirma de tomar a esta empresa como ejemplo para un análisis posterior. 

Redes sociales

Cuenta de 

Redes 

sociales

Frecuencia

Carteles gigantografias 1 0.3%

En la envoltura de los helados 2 0.5%

Folletos 18 4.6%

Ninguno 1 0.3%

No sabia de concursos 1 0.3%

Página Web 13 3.3%

Periódico 2 0.5%

Poster en la tienda. 4 1.0%

Radio 2 0.5%

Redes sociales 214 55.0%

Super mercado 1 0.3%

Televisión 130 33.4%

Total 389 100.0%



j. Pecado N°8 “Los esfuerzos de creación de marca y de comunicaciones de la compañía 

son débiles.” 

Gráfico N°9  

Pregunta N° 16 de la Encuesta: “¿Qué le recuerda los helados Delizia?” 

 

Gráfico N°10  

Pregunta N° 17 de la Encuesta: “¿Qué le recuerda los helados Pil?” 

 

Gráfico N°11 

Pregunta N° 18 de la Encuesta: “¿Qué le recuerda los helados Panda?” 

 

Para un análisis de este pecado se requirió una pequeña sección que este enfocado a una 

encuesta de percepción donde se realza que cada marca está caracterizada por una cualidad 

en específico, que podría conllevar un análisis distinto por cada organización del sector a 

estudiar.  



k. Pecado N°9 “La empresa no está bien organizada para llevar a cabo el marketing.” 

Gráfico N°10 

Pregunta N° 19 de la Encuesta: “Mencionaremos distintas palabras y marcas de helados 

relaciónelas entre sí” 

 

Muchas empresas tienen en su filosofía palabras claves que distinguen su forma de operación 

de la misma y dicha frase o palabra debe ser expresada a todos sus clientes internos y 

externos pero es un Pecado recurrente en muchas compañías ya que haciendo un contraste 

muchas no son identificadas con la misión que tienen. 

l. Pecado N°10 “La empresa no ha utilizado la tecnología al máximo.” 

Gráfico N°11 

Pregunta N° 11 de la Encuesta: “¿Alguna vez adquirió los helados o vio sus promociones 

por algún medio digital?” 

 

Gracias al gráfico se evalua que más del 50% de las empresas están generando innovación 

entorno a la tecnología lo cual colabora con que el consumo de cualquiera de sus productos 

incremente ya que uno de los pocos pecados que la correlación es positiva con un (0.42%). 

 

 

 

 



Resultados mediante el paquete estadístico “EViews” 

A lo largo del manejo del programa se probó con otros modelos para ver cuál tenia mejor 

consistencia para posterior evaluar parámetros y la significancia de variables y 

conjuntamente con la teoría la ideal o la que mejor incidencia tenia era la lineal por lo tanto 

el programa arrojo los siguientes resultados: 

Figura N°1 “Modelo Regresión Lineal” 

 

 

A simple vista y con un análisis general se determina que el modelo no es consistente lo 

suficiente y que se requiere hacer distintas pruebas y cambios para que los resultados sean 

los idóneos algo que también se puede analizar es que ninguna de las variables llega a ser 

significativa esto se debe a su t- statistic es la relación entre la salida del valor estimado de 

un parámetro de su valor hipotético a su error estándar. Se utiliza en pruebas de hipótesis a 

través de la prueba t de Student. La t- statistic se usa en una prueba T para determinar si debe 

apoyar o rechazar la hipótesis nula o existe alguna influencia (Moya & Sarabia, 2009).19 

Para lo que se menciona con anterioridad se debe hacer las pruebas de Heterocedasticidad  

en estadística y es  cuando los errores no son constantes a lo largo de toda la muestra 

                                                             
19 (Moya & Sarabia, Probabilidad e Inferencia Estadistica,2009) 



(Pedrosa, s.f.)20. Esto implica el incumplimiento de una de las hipótesis básicas sobre las que 

se asienta el modelo de regresión lineal (Novales, 2000).21 

Figura N°2 “Resultados de la prueba de Heterocedasticidad” 

Teniendo como resultado una probabilidad de chi ^2 (chi cuadrado) mayor a 0,05, lo que 

deriva en aceptar la hipótesis nula de homocedasticidad  que es una característica de un 

modelo de regresión lineal que implica que la varianza de los errores es constante a lo largo 

del tiempo (Novales, 2000)22;lo que quiere decir que no existe varianza en los errores 

estándar.  

Entonces ya comprobando lo anterior se debe subsanar el problema de inconsistencia del 

modelo y así incrementar el valor de nuestra R-Squared y que existan variables significativas 

para ello es necesario recurrir a un modelo de rezago que es la implementación de no sólo 

los valores corrientes de las variables explicativas, sino también sus valores rezagados. Se 

considera un modelo de rezagos distribuidos (Novales, 2000).23 

Figura N°3 “Resultados de la aplicación del Modelo de rezago al Modelo de regresión 

lineal 

                                                             
20 (Pedrosa, economipedia.com,s.f.) 
21 (Novales, Econometria,2000, pág. 195) 
22 (Novales, Econometria,2000, pág. 195) 
23 (Novales, Econometria,2000, pág. 195) 
 



 

Luego de aplicar lo mencionado se ve una mejora amplia con la aplicación de 30 variables 

indirectas a cada serie de un pecado en específico y ya se ve la consistencia y la significancia 

del modelo además resaltan las variables que se traduce en los pecados más significativos 

que en este caso serían el Pecado N°3, Pecado N°4, Pecado N°7, Pecado N°8. 

 



Modelo Econométrico que muestra la incidencia de Los 10 Pecados Capitales del 

Marketing sobre el consumo de Helados 

El modelo de regresión lineal determinado con anterioridad, con respecto a las variables de 

la investigación es la siguiente:   

𝐶𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜 𝑑𝑒 ℎ𝑒𝑙𝑎𝑑𝑜𝑠

= 𝛽0 + 𝛽1𝑃1 + 𝛽2𝑃2 + 𝛽3𝑃3 + 𝛽4𝑃4 + 𝛽5𝑃5 + 𝛽6𝑃6 + 𝛽7𝑃7 + 𝛽8𝑃8

+ 𝛽9𝑃9 + 𝛽10𝑃10 

Y con las modificaciones pertinentes y los reajustes y aplicando el modelo de rezagos es el 

siguiente: 

ℎ = 𝛽0 + 𝛽1𝑃1 + 𝛽2𝑃1𝑡−1 + 𝛽3𝑃1𝑡−2 + 𝛽4𝑃1𝑡−3+𝛽5𝑃1𝑡−4 + 𝛽6𝑃2 + 𝛽7𝑃2𝑡−1 + ⋯

+ 𝛽11𝑃3 + ⋯ + 𝛽16𝑃4 + ⋯ + 𝛽21𝑃5 + ⋯ + 𝛽26𝑃6 + ⋯ + 𝛽31𝑃7 + ⋯

+ 𝛽36𝑃8 + ⋯ + 𝛽41𝑃9 + … + 𝛽46𝑃10 

Tomando en cuenta los coeficientes de la figura N°3, se tiene que el modelo econométrico 

que muestra la incidencia de Los 10 Pecados Capitales del Marketing sobre el consumo de 

Helados es el siguiente:  

ℎ = 16.8% − 0.12𝑃1 + ⋯ − 0.35%𝑃2 + ⋯ + 1.52%𝑃3 + ⋯ − 0.24%𝑃4 + ⋯

− 0.35%𝑃5 + ⋯ + 0.35𝑃6 + ⋯ − 0.41%𝑃7 + ⋯ − 1.93%𝑃8 + ⋯

− 0.21%𝑃9 + ⋯ + 0.42%𝑃10 

Se puede observar que el modelo econométrico resultante que es ideal para la investigación 

no es un clásico modelo lineal, y esto se debe a las características que tienen las variables ya 

que se trabajó con variables de orden binominal, es decir, variables cualitativas. 

Para tener un análisis con claridad se utilizó la teoría de ceteris paribus que nos dice que todo 

se queda estático excepto una variable (Mankiw, 2012)24 y el impacto que tiene una sobre 

otra en este caso las variables independientes con la variable dependiente que es el consumo 

de helados. 

Análisis de la Variable Dependiente 

Gracias al modelo obtenido se determina que cuando ninguno de los 10 pecados capitales 

varía el consumo de helado llega a incrementarse en un 16.8% esto quiere decir cuando 

ninguno de los pecados es incurrido. 

Análisis de las Variable Dependientes 

Pecado “1” La empresa no está suficientemente focalizada en el mercado y orientada 

hacia el cliente. 

Cuando existe una variación en el Pecado 1 el consumo de helados reduce en un (0.12%) es 

decir que la incidencia con este pecado no es relevante para las empresas en estudio. 

                                                             
24 (Mankiw, Principios de Economía, 2012, pág. 299) 



Pecado “2” La empresa no conoce bien a sus clientes. 

Cuando existe una variación en el Pecado 2 el consumo de helados reduce en un (0.35%) 

conjugando el análisis del gráfico 3 de la encuesta la variación puede representarse en dar 

un enfoque erróneo a distintas características que buscan en el producto como por ejemplo 

cantidad antes que sabor ya que solo representa el 7% de interés en las personas. 

Pecado “3” La empresa no controla a sus competidores. 

Cuando existe una variación en el Pecado 1 el consumo de helados aumenta en un (1.52%) 

considerando el gráfico N° 3 que llevaba la delantera la empresa Delizia existe una relación 

ya que si esto considerar los competidores el porcentaje % de participación de cada una de 

ellas cambiaria consideradamente. 

Pecado “4” La empresa gestiona mal su relación con los grupos de interés. 

Cuando existe una desviación en el Pecado 4 el consumo de helados reduce en un (0.24%) 

es decir respondiendo a la pregunta de investigación la relación con uno de los stakeholders 

influye de gran medida al consumo además que muchas empresas cometen de manera 

involuntaria este pecado.  

Pecado “5” A la empresa no se le da bien encontrar oportunidades nuevas. 

Cuando existe una variación en el Pecado 5 el consumo de helados reduce en un (0.35%) el 

captar nuevas oportunidades conllevaría que la reducción del consumo sea menor cada que 

exista una diferenciación significativa. 

Pecado “6” El proceso de planificación de marketing de la compañía es deficiente. 

Cuando existe una variación en el Pecado 6 el consumo de helados aumenta en un (0.35%) 

se percibe que la planificación desarrollada en un área muy importante además de ser interna 

incide de manera considerable al momento de la toma de decisión de que snack o alimento 

consumir en este caso el producto de los helados. 

Pecado “7” Se tienen que reforzar las políticas de productos y servicios de la compañía. 

Cuando existe una diferencia en el Pecado 7 el consumo de helados reduce en un (0.41%) es 

decir tanto políticas de innovación de la cartera y en cualquier de las 4P´s inciden para que 

la gente consuma más o menos helados lo cual ayuda a determinar que políticas aplicar de 

manera más exhaustiva para un mejor desempeño en el mercado del sector que está en 

estudio. 

Pecado “8” Los esfuerzos de creación de marca y de comunicaciones de la compañía 

son débiles. 

Cuando existe una variación en el Pecado 8 el consumo de helados reduce en un (1.93%) no 

crear una planificación que conlleve consigo estos dos puntos del pecado influiría mucho en 

la reducción del consumo. 

 



Pecado “9” La empresa no está bien organizada para llevar a cabo el marketing. 

Cuando existe una variación en el Pecado 9 el consumo de helados reduce en un (1.93%) el 

punto a estudio muestra que conlleva una relación grande con el Pecado número 7 ya que el 

trabajo conjunto en el área de marketing influye en el momento de decisión de los 

consumidores. 

Pecado “10” La empresa no ha utilizado la tecnología al máximo. 

Cuando existe una variación en el Pecado 10 el consumo de helados aumenta en un (0.35%) 

la empresa de todos los sectores se está desenvolviendo al paso de los cambios que existe en 

el entorno uno de ellos son la tecnología es decir que siempre existirá, aunque una incidencia 

mínima si no existe una actualización o aplicación de tecnologías en el desarrollo de las 

organizaciones que influye en el consumo de cualquier producto.  

DISCUSIÓN 

Hoy en día el desarrollarse como empresa en cualquier sector conlleva un sinfín de acciones 

y toma de decisiones que pueden incurrir en un éxito o fracaso o simplemente en el consumo 

o no consumo de tu producto y/o servicio.  

Que conlleva saber algunas pautas o consejos para llevar una ventaja competitiva ,a lo largo 

del estudio se vio que una empresa resaltaba en todas las encuestas de percepción que se 

realizó es era Delizia investigando su  Memoria anual del año  2017 muchos de los 10 

pecados capitales del Marketing fueron estudiados con anterioridad por esta Empresa pero  

no fueron cometidos y en una entrevista el Gerente Comercial Sergio López afirma que 

muchas de las estrategias utilizadas fueron hechas por un buen benchmarking tomado como 

base; que es  el “Proceso de investigación industrial que permite a los gerentes desarrollar 

comparaciones entre compañías sobre procesos y prácticas que permitan identificar lo 

“mejor de lo mejor” y obtener con ello un nivel de superioridad y ventaja competitiva” 

(Camp, 1989)25 pero muchas de las acciones que replicaban tomaban en cuenta el no cometer 

algún pecado que el famoso autor Philip Kotler lo menciona de manera sencilla en su libro 

y que citaba que en EEUU era todas esas variables factores contundentes para el fracaso de 

las mimas .  

Por lo tanto se desarrolló un modelo que evalué cada una de estas variables demostrando que 

la incidencia puede ser mínima en el consumo de helados pero que la significancia es grande 

en un transcurso de tiempo ya que se pudo evaluar al aplicar un modelo de rezago que 

coadyuva en la evaluación de series de tiempo , es decir que cada cambio o variación que se 

realice en cada Pecado dependiendo la empresa el resultado grande o importante se verá en 

un tiempo determinado y no de manera inmediata y si es que así se requiere, la variación 

será mínima.  

                                                             
25 (Camp,Benchmarking: The Search for Industry Best Practices that Lead to Superior Performance 1989) 



Evaluando todo el trabajo realizado se recomienda realizar una investigación con las mismas 

directrices, pero enfocado a los 10 Mandamientos del Marketing que nos plantea el mismo 

autor para comparar las respuestas y tener una observación profundo del sector a tratar. 

CONCLUSIONES 

 Como principal conclusión se tiene que al evaluar con un solo instrumento de recolección 

de datos el modelo se limita en cuanto al análisis y muestra una inestabilidad. 

 Al realizar las pruebas en un modelo de regresión lineal y detectar algunos problemas se 

puede subsanar con la aplicación y manejo de rezagos así solventar los puntos de la 

significancia buscando variables contundentes para el estudio. 

 Se arriba a un modelo que permite estudiar a los 10 pecados capitales del marketing 

respecto a la influencia de consumo de helados desde el punto de vista de una 

significancia mayor. 

 Se determinó que no todas las variables influyen de una manera positiva o de manera 

negativa; es decir que los pecados 1,2,4,5,7,8,9, tienen una relación inversa al consumo 

de helados esto significa que a mayor ocurrencia de los mismo se tiende el mercado a 

comportarse con la disminución del consumo. Sin embargo, un fenómeno interesante 

que se puede observar es que existen algunas variables que son positivas algo que no se 

espera en el mercado esto conlleva que, si las empresas cometen alguno de los pecados 

3,6,10 las personas consumirían más el producto. 

 

RECOMENDACIONES 

A continuación, se detallan las recomendaciones, considerando el efecto de los resultados 

 Se recomienda que en futuras investigaciones siguiendo la estructura del presente 

documento se lleve adelante un trabajo de campo presencial mediante encuestas, grupos 

focales entre otros para lograr una cercanía y resultados más acertados vinculados al 

mercado analizado. 

  Se aconseja que las empresas utilicen los lineamientos del presente trabajo, 

desarrollando los estudios sobre su propio mercado de modo que determinen las 

correspondientes incidencias de cada pecado capital del Marketing en su organización y 

a partir de ello generar estrategias propias y específicas para mejorar su situación actual 

en el sector. 
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ANEXOS 

Anexo 1 “Estratificación para el universo”  

DEMOGRÁFICA 

EDAD
DENSIDAD 

POBLACIONAL
TOTAL 

% DE 

PERSONAS 

CON 

DIABETES

CANTIDAD 

DE 

PERSONAS 

CON 

DIABETES

ECONOMÍA 

(POBREZA 

MENOS DE 

27 BS AL 

DÍA)

CANTIDAD 

DE 

PERSONAS 

EN 

POBREZA

ECONOMÍA 

(POBREZA 

EXTREMA 

MENOS DE 

15 BS AL 

DÍA)

CANTIDAD 

DE 

PERSONAS 

EN 

POBREZA 

EXTREMA

18 54.439

19 53.328

20-24 247.310

20 52.061

21 50.639

22 49.130

23 48.085

24 47.395

25-29 224.066

25 46.663

26 45.850

27 44.785

28 43.778

29 42.990

30-34 212.115

30 42.529

31 42.470

32 42.645

33 42.503

34 41.968

35-39 202.653

35 41.489

36 41.071

37 40.669

38 40.098

39 39.326

40-44 182.634

40 38.499

41 37.583

42 36.596

43 35.531

44 34.425

45-49 158.280

45 33.408

1120923 6.6% 73980.92

SALUD 

37.70%

CLASE SOCIAL

NUEVA 

DENSIDAD 

POBLACIONAL

429313.5117.40% 195040.602

NUEVA 

DENSIDAD 

POBLACION

AL

1046942.08

NUEVA 

DENSIDAD 

POBLACIONAL

624354.11422587.971

CLASE SOCIAL



Anexo 2 “Encuesta” 







 



Anexo 3  

“Base de datos de la encuesta” 

¿Usted 

consume 

helados 

comunmente?

Elija el 

rango de 

edad al que 

pertenece

Sexo

¿A qué 

Macrodistrito 

usted pertenece?

¿Qué marca de 

helado es la que 

usted consume 

frecuentemente?

¿Usted cada 

cuanto consume 

productos de la 

marca 

anteriormente 

mencionada?

¿Qué influye 

en usted 

para escoger 

el helado de 

su marca 

favorita?

¿Alguna vez 

participo en 

algun 

concurso , 

promoción al 

consumir un 

helado ?

¿De qué 

empresa fue 

el concurso?

Mediante que 

medio de 

comunicación 

usted conoce 

sobre 

promociones,conc

ursos ,nuevos 

productos , etc de 

su marca favorita 

de helados 

¿Alguna vez 

adquirio los 

helados o vio 

sus 

promociones 

por algun 

medio digital? 

De que 

empresa 

vio el uso 

del medio 

Digital

¿Cuál fue 

el medio 

digital?

¿Qué 

medios 

digitales 

utiliza usted 

?

¿Cuál es la frecuencia 

en la que usted utiliza 

estos medios?

¿Qué le 

recuerda los 

helados Delizia?

¿Qué le 

recuerda los 

helados Pil?

¿Qué le recuerda los 

helados Panda?

Si mencionamos 

distintas palabras y 

marcas relacionelas 

entre sí [Delizia]

Si mencionamos 

distintas palabras y 

marcas relacionelas 

entre sí [Pil]

Si mencionamos 

distintas palabras y 

marcas relacionelas 

entre sí [Panda]

Para garantizar la 

calidad de la 

investigación , se le pide 

de favor facilitar su 

correo electrónico o 

número de teléfono .El 

cual será manejado de 

forma confidencial que 

garantice su privacidad 

de participante en la 

encuesta.

1 Sí 18-25 años Mujer MAX PAREDES Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook, Instagram, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor, Variedad, AccesibilidadSabor, VariedadSabor Innovación Ética Atención beluucd@gmail.com 

2 Sí 18-25 años Mujer SUR Pil Una vez por semanaCantidad Si Delizia Televisión Sí Delizia Facebook Facebook, Instagram, Twitter, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor, Tradición Sabor, Variedad, AccesibilidadSabor Innovación Ética Atención 70576600

3 Sí 18-25 años Mujer PERIFÉRICA Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Televisión No Facebook, Instagram, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor, Variedad Sabor, VariedadAccesibilidad, Tradición Innovación Innovación Atención alis.1209ivana@gmail.com

4 Sí 18-25 años Hombre SAN ANTONIO Delizia Dos o más veces a la semanaPrecio Si Delizia Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook 2 a 5 horas al día Accesibilidad Sabor Tradición Innovación Atención Ética Camilo.arias.ledo@gmail.com 

5 Sí 18-25 años Mujer SUR Delizia De vez en cuando Sabor No Redes sociales Sí Panda Facebook Facebook, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor, Variedad Sabor Sabor, Variedad, TradiciónAtención Ética Innovación melanysanchez507@gmail.com

6 Sí 46-59 años Mujer MAX PAREDES Delizia De vez en cuando Sabor No Folletos Sí Delizia Facebook Facebook, Instagram, Whatsapp1 hora  al día Accesibilidad Sabor Sabor Atención 2381259

7 Sí 36-45 años Mujer COTAHUMA Delizia Una vez por semanaSabor No Carteles gigantografiasNo Delizia Facebook Facebook, Instagram, Whatsapp2 a 5 horas al día Sabor, Variedad, AccesibilidadVariedad Sabor, Variedad, Accesibilidad, TradiciónInnovación Innovación Cciliasp@gmail.com 

8 Sí 36-45 años Mujer COTAHUMA Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook, Whatsapp2 a 5 horas al día Sabor, Variedad, AccesibilidadAccesibilidad Sabor, Tradición Ética Innovación Ética 73540924

9 Sí 18-25 años Hombre MAX PAREDES Delizia De vez en cuando Sabor Si Pil Redes sociales Sí Pil Facebook Facebook, Instagram, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor, AccesibilidadTradición Sabor Innovación Ética Ética Jeyci15@gmail.com

10 Sí 18-25 años Hombre MAX PAREDES Delizia Una vez por semanaPrecio Si Delizia Folletos No Facebook, Instagram, Whatsapp2 a 5 horas al día Sabor, Variedad Accesibilidad Sabor, Accesibilidad Innovación Atención Ética erick.212.98@gmail.com

11 Sí 36-45 años Mujer SUR Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Folletos Sí Delizia Facebook Facebook, Whatsapp2 a 5 horas al día Tradición Variedad Tradición Innovación Atención erikaencinas1@gmail.com

12 Sí 18-25 años Mujer SUR Delizia Una vez por semanaSabor No Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook, Instagram, Whatsapp2 a 5 horas al día Sabor, Variedad, AccesibilidadSabor Sabor, Tradición Atención Innovación Atención 75230241

13 Sí 18-25 años Mujer SAN ANTONIO Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Televisión Sí Delizia Facebook Facebook Más de 5 horas al día Sabor, AccesibilidadAccesibilidad Sabor, Variedad, Accesibilidad, TradiciónInnovación Innovación Innovación 69714393

14 Sí 46-59 años Mujer SUR Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Televisión No Pil Facebook Facebook 2 a 5 horas al día Variedad Tradición Accesibilidad Innovación Atención Ética Willmachambi3@gmail.com 

15 Sí 18-25 años Mujer MAX PAREDES Panda Una vez por semanaSabor No Redes sociales Sí Pil Facebook Facebook 1 hora  al día Accesibilidad Variedad Sabor Atención Atención Innovación 63175045

16 Sí 36-45 años Hombre COTAHUMA Delizia Una vez por semanaSabor Si Delizia Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor Sabor Tradición Innovación Atención Atención 76713332

17 Sí 18-25 años Mujer MAX PAREDES Delizia Una vez por semanaSabor Si Delizia Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook Más de 5 horas al día Sabor, Variedad, Accesibilidad, TradiciónSabor Tradición Innovación Ética Atención www.erika12@gmail.com

18 Sí 18-25 años Mujer SUR Delizia Una vez por semanaSabor No Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook, Instagram, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor, Variedad, AccesibilidadSabor, VariedadSabor, Variedad, TradiciónInnovación Ética Atención Carlawaraaguilamacdonal@gmail.com 

19 Sí 18-25 años Mujer SUR Delizia Dos o más veces a la semanaSabor No Delizia Redes sociales No Delizia Facebook Facebook Más de 5 horas al día Variedad Sabor Tradición Atención Innovación Ética mai09gm@gmail.com

20 Sí 46-59 años Mujer PERIFÉRICA Delizia De vez en cuando Sabor No Televisión No Facebook, Instagram, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor, AccesibilidadSabor, VariedadTradición Ética Innovación Atención sandraosiorio@gmail.com

21 Sí 46-59 años Mujer SUR Delizia De vez en cuando Sabor No Televisión No Whatsapp 1 hora  al día Sabor Variedad Variedad 73089070

22 Sí 18-25 años Hombre SAN ANTONIO Pil Una vez por semanaSabor Si Delizia Redes sociales No Pil Facebook Facebook 2 a 5 horas al día Sabor Variedad Accesibilidad Innovación Innovación Ética omarchoque60@gmail.com 

23 Sí 18-25 años Hombre SUR Delizia Dos o más veces a la semanaSabor No Redes sociales No Facebook, Instagram, Whatsapp2 a 5 horas al día Sabor, Variedad Sabor, VariedadSabor, Variedad, TradiciónInnovación Innovación Innovación Dani951077@gmail.com 

24 Sí 26-35 años Mujer MAX PAREDES Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook 1 hora  al día Variedad Sabor Tradición Innovación Ética Atención 70595851

25 Sí 18-25 años Mujer COTAHUMA Panda Una vez por semanaSabor Si Delizia Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook Más de 5 horas al día Sabor, AccesibilidadVariedad Sabor, Tradición Atención Innovación Ética dayannmonroy@hotmail.com 

26 Sí 18-25 años Mujer COTAHUMA Delizia Dos o más veces a la semanaSabor No Redes sociales No Facebook Facebook 2 a 5 horas al día Variedad Sabor Accesibilidad Atención Innovación Ética 76522947

27 Sí 18-25 años Mujer PERIFÉRICA Delizia Una vez por semanaSabor Si Delizia Redes sociales Sí Panda Facebook Facebook, Instagram, Twitter, WhatsappMás de 5 horas al día Accesibilidad Accesibilidad Sabor, Variedad, TradiciónInnovación Atención Atención caroggg888@gmail.com

28 Sí 18-25 años Mujer CENTRO Delizia Una vez por semanaSabor No Redes sociales No Facebook, Instagram, Twitter, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor Accesibilidad Tradición Innovación Innovación Ética dannynugget3@gmail.com

29 Sí 26-35 años Hombre MAX PAREDES Delizia De vez en cuando Precio Si Delizia Televisión Sí Panda Facebook Facebook, Instagram, Twitter, Whatsapp2 a 5 horas al día Accesibilidad Variedad Sabor, Tradición Atención Innovación Ética 74260657

30 Sí 36-45 años Hombre CENTRO Delizia Una vez por semanaSabor No Redes sociales No Facebook Facebook, Twitter, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor Sabor Sabor Innovación Atención Innovación 69704546

31 Sí 18-25 años Mujer COTAHUMA Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Televisión No Facebook, Instagram, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor Sabor Tradición Atención Innovación Ética heidyflores5496@gmail.com

32 Sí 18-25 años Mujer CENTRO Panda De vez en cuando Sabor No Folletos No Delizia Whatsapp BusinessWhatsapp 1 hora  al día Tradición Sabor Sabor Innovación Innovación Innovación Mmm nose

33 Sí 18-25 años Hombre CENTRO Delizia De vez en cuando Cantidad No Redes sociales Sí Delizia Facebook Whatsapp 1 hora  al día Sabor Sabor Sabor Ética Ética Ética 74263372

34 Sí 18-25 años Mujer SUR Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Televisión Sí Panda Facebook Facebook, Instagram, Twitter, Whatsapp2 a 5 horas al día Sabor Accesibilidad Variedad Atención Innovación Ética 69827291

35 Sí 18-25 años Mujer SAN ANTONIO Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Redes sociales No Facebook, Instagram, Twitter, WhatsappMás de 5 horas al día Sabor Variedad Tradición Ética Innovación Ética celkaguiman@gmail.com

36 Sí 36-45 años Mujer MAX PAREDES Delizia Dos o más veces a la semanaSabor Si Delizia Televisión Sí Delizia Facebook Facebook, Whatsapp2 a 5 horas al día Sabor Variedad Tradición Innovación Atención Ética sulema17@gmail.com

37 Sí 18-25 años Mujer PERIFÉRICA Delizia Dos o más veces a la semanaSabor No Televisión No Facebook, Whatsapp1 hora  al día Sabor Tradición Accesibilidad Innovación Ética Ética 75836115

38 Sí 18-25 años Hombre COTAHUMA Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook, WhatsappMás de 5 horas al día Accesibilidad Sabor Tradición Innovación Atención Innovación villegasadalid2@gmail.com 

39 Sí 18-25 años Mujer CENTRO Delizia Una vez por semanaSabor No Televisión Sí Delizia Facebook Facebook, Instagram, Whatsapp2 a 5 horas al día Sabor, Variedad, Accesibilidad, TradiciónSabor, Variedad, AccesibilidadSabor, Variedad, Accesibilidad, TradiciónÉtica Innovación Atención n47u13596@gmail.com

40 Sí 26-35 años Hombre SAN ANTONIO Delizia De vez en cuando Sabor No Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook, Instagram, WhatsappMás de 5 horas al día Variedad Accesibilidad Tradición Innovación Wilsonmarcelosalasvillazol@gmail.com

41 Sí 18-25 años Hombre CENTRO Delizia De vez en cuando Sabor Si Delizia Redes sociales Sí Delizia Facebook Facebook, Whatsapp1 hora  al día Variedad, AccesibilidadSabor Sabor, Accesibilidad, TradiciónAtención Innovación Ética 77225206



Anexo 4 

“Valorización de cada dato obtenido en la encuesta” 

 

10 PECADOS 

CAPITALES
PECADO 1 PECADO 2 PECADO 3 PECADO 4 PECADO 5 PECADO 6 PECADO 7 PECADO 10

VARIABLE 

DEPENDIEN

TE  

(CONSUMO 

DE 

HELADOS )

PREGUNTA

ENCUESTAD

OS
DELIZIA PIL PANDA PROMEDIO

1 4 3 3 1 3 6 3 4.5 3.5 3 3.7 3 2 2 2.3 1 3

2 4 1 2 1 3 5 3 2.5 4.5 3 3.3 3 2 2 2.3 1 1

3 4 3 3 1 3 5 0 3.5 3.5 3 3.3 3 3 2 2.7 0 3

4 4 2 3 1 3 6 3 2 4 4 3.3 3 1 3 2.3 1 2

5 4 3 3 0 0 6 1 3.5 4 4 3.8 2 2 1 1.7 1 3

6 1 3 3 0 0 4 3 2 4 3 3.0 2 0 0 0.7 1 3

7 2 3 3 0 0 0 3 4.5 3 2.5 3.3 3 0 1 1.3 0 1

8 2 3 3 1 3 6 3 4.5 2 3.5 3.3 1 3 3 2.3 1 3

9 4 3 3 1 2 6 2 3 1 3 2.3 3 2 3 2.7 1 3

10 4 2 3 1 3 4 0 3.5 2 2.5 2.7 3 1 3 2.3 0 1

11 2 3 3 1 3 4 3 1 3 4 2.7 3 0 2 1.7 1 3

12 4 3 3 0 0 6 3 4.5 4 3.5 4.0 2 3 2 2.3 1 1

13 4 3 3 1 3 5 3 3 2 2.5 2.5 3 3 1 2.3 1 3

14 1 3 3 1 3 5 2 3 1 2 2.0 3 1 3 2.3 0 3

15 4 3 1 0 0 6 2 2 3 3 2.7 2 1 1 1.3 1 1

16 2 3 3 1 3 6 3 4 4 4 4.0 3 1 2 2.0 1 1

17 4 3 3 1 3 6 3 2.5 4 4 3.5 3 2 2 2.3 1 1

18 4 3 3 0 0 6 3 4.5 3.5 4 4.0 3 2 2 2.3 1 1

19 4 3 3 0 3 6 3 3 4 4 3.7 2 3 3 2.7 0 2

20 1 3 3 0 0 5 0 3 3.5 4 3.5 1 3 2 2.0 0 3

PECADO 8 PECADO 9

¿Qué influye 

en usted para 

escoger el 

helado de su 

marca 

favorita? 

¿Qué marca de 

helado es la 

que usted 

consume 

frecuentement

e? 

¿Alguna vez 

participo en 

algun concurso 

, promoción al 

consumir un 

helado ?

¿De qué 

empresa fue el 

concurso?

Mediante que 

medio de 

comunicación 

usted conoce 

sobre 

promociones,co

ncursos ,nuevos 

productos , etc 

De que 

empresa vio el 

uso del medio 

Digital

¿Usted cada 

cuanto 

consume 

productos de la 

marca 

anteriormente 

mencionada?

Elija el rango 

de edad al que 

pertenece

¿Qué le 

recuerda los 

helados 

Delizia?

¿Qué le 

recuerda los 

helados PIL?

¿Qué le 

recuerda los 

helados  

panda?

PROMEDIO

Si mencionamos distintas palabras y marcas relacionelas entre 

sí
¿Alguna vez 

adquirio los 

helados o vio 

sus 

promociones 

por algun 

medio digital?



Anexo 5 “Otros Modelos de regresión” 

Logarítmica y Cuadrática
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Anexo 6 “Trabajo de Eviews 


