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1 MAPA DE LA ASIGNATURA

MARKETING MIX

PROPOSITO GENERAL DEL MODULO

El marketing mix es una herramienta usada por las empresas para alcanzar las metas y el impacto deseado a
través de la combinacion o mezcla de las variables del marketing o 4P. Estos elementos son totalmente controla-
bles por la empresa, ya que es al interior de esta, donde se planea las caracteristicas del producto, el precio, la
plaza y la promocién.

Conocer sobre marketing mix, le permitira al estudiante identificar el proceso de realizacion de una mezcla de
mercadeo que utiliza los cuatros elementos a partir de una correcta segmentacion de publicos, para asi satisfacer
y superar las expectativas de un consumidor que cada vez es mas exigente y que tiene afan de adquirir nuevas
sensaciones y experiencias.

El marketing mix tiene una ventaja con respecto a otras variables, ya que son enddgenas y se pueden manipular
y mezclar de acuerdo a las necesidades de los clientes y entregar el valor en el producto o servicio que el cliente
realmente requiere.

Una correcta combinacion de marketing posibilita ofrecerle al mercado y al publico objetivo respuestas que se
adapten a sus necesidades y deseos; esta mezcla incluye todos los factores para lograr una buena demanda de
sus productos.

Cuando un profesional en Marketing, sabe cdmo realizar correctamente los cruces de variables, esta garantizando
el éxito de su producto a nivel comercial, ya que existira un equilibrio entre los beneficios que ofrecen el produc-
to, el precio y como se esté comercializado.

OBJETIVO GENERAL &

Aplicar de forma organizada y coherente las variables del marketing, para que se centren todas las acciones de la
empresa en funcion de la satisfaccion de la necesidad del cliente de forma rentable ocupando asi una posicion privi-
legiada en el mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar el concepto y las politicas del producto, interpretando y aplicando su ciclo y los tipos de producto de
acuerdo al sector de la empresa.

e  Realizar una completa estrategia de fijacién de precios, teniendo en cuenta los modelos para ello, conociendo
ademds los distintos tipos de canales de distribucion y determinando cudl es mas apropiado de acuerdo con el tipo de
producto.

*  Aplicar los conceptos vistos sobre marketing para la realizacion de una campafa de promocion de producto y el
plan de medios.

UNIDAD 1 UNIDAD 2 UNIDAD 3

EL PRODUCTO ESTRATEGIA DE FIJACION DE PROMOCION DEL
PRECIOS Y DISTRUBUCION PRODUCTO
DEL PRODUCTO
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2 UNIDAD 1 - EL PRODUCTO

CLASIFICACION DE

PRODUCTOS

P ) omvaw
CLASIFICACION DE PRODUCTOS Enlace

Clasificacién del producto. En este video podrds encontrar una definicion del producto, adicionalmente la
clasificacidn y los distintos atributos que tienen de acuerdo a esta clasificacién.

P o ) ooe/uis

La naturaleza del producto Enlace

La naturaleza del producto: breve introduccidn al concepto de producto y a sus caracteristicas funcionales,
emotivas y de auto expresion.
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EXPRESS

El Producto y la Competencia
en el Mercado

El producto y la competencia en el mercado Enlace

El producto y la competencia en el mercado: Este video de corta duracién, logra clasificar los productos de
acuerdo al tipo de competencia que se encuentra en el mercado, es muy ejemplificado y permite conocer este
tipo de segmentacion.

MARKETING INTERNACIONAL

TEORIA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO Enlace

Teoria del ciclo del producto: En este video se plantea el principal exponente de la teoria de los ciclos de
productos, también se hablan sobre cada uno de los 4 ciclos y sus caracteristicas principales.
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2.1.1 RELACION DE CONCEPTOS

El desarrollo del tema central de la Unidad 1, se hara con base en la definicién del producto, sus caracteristicas,
atributos y ciclo. En nuestro caso se tienen 3 mapas conceptuales, asi:

EL PRODUCTO

Producto puede ser cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencidon de un mercado para su adquisicién, uso o
consumo y que satisfaga un deseo o una necesidad

PRODUCTOS DE CONSUMO PRODUCTOS DE NEGOCIO PRODUCTO SEGUN SU EDUCACION Y TANGIBILIDAD

Mapa conceptual 1 Marketing mix -Unidad 1

Estdn destinados al consumo de Por lo general son productos o Se clasifica segun su tiempo de uso o su
los hogares materia prima para la elaboracion durabilidad
de nuevos productos

—I Productos de conveniencia I Bienes de consumo duradero I
—| Equipo mayor o instalacion I

—{ Bienes de compra comparada I Servicios |
—| Suministros de operacion I

-—l Bienes por especialidad ] Bienes de consumo no duradero |
—I Accesorios de equipamiento I

—| Bienes no buscados I

—I Materiales procesados I

—-l Materias primas

|
—| Servicio de la empresa |
|

—| Componentes
Producto de consumo . L5
popular Productos de baja rotacién
Productos gancho OTROS TIPOS DE PRODUCTO Producto de temporada
Producto de impulso Producto importado
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Mapa conceptual 2 Marketing Mix -Unidad 1

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Los productos pasan por un ciclo de vida: crecen (en ventas), luego declinan (envejecen) y con el tiempo
terminan por ser (en ventas), luego declinan (envejecen) y con el tiempo terminan por ser reemplazados
por nuevos productos que se adaptan mds a las necesidades del consumidor

ETAPA DE CRECIMIENTO ETAPA DE MADUREZ ETAPA DE DECLINACION

ETAPA DE INTRODUCCION

Para garantizar la permanencia del producto en esta etapa
es importante modificar

— Modificacion del mercado

— Modificacién del producto

— Modificacion del mix de marketing

Mapa conceptual 3 Marketing Mix -Unidad 1

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Los principales atributos del producto que constituyen su personalidad son:

IDENTIDAD DE MARCA

— e ——

Este aspecto comprende las pro-
piedades fisicas y quimicas del
producto

Se mide de acuerdo a estdndar
de superioridad con respecto a
la competencia

Conjunto de valores afiadidos a
un producto que nos permite
poder marcar las diferencias

Permite la identificacién del pro-
ducto o la empresa, ademas
hace parte de la personalidad

IMAGEN DEL PRODUCTO

Conjunto de elementos fisicos,
graficos y emotivos con los
cuales |a empresa representa su
esencia

— e e

Opinidn y recreaciones que se
crean en la mente del consumi-
dor segun la informacién recibi-
da, sobre el producto

Elvalor que paga el cliente por la
adquisicién del producto

Nombres y expresiones graficas
que facilitan la identificacién del
producto

Elemento diferenciador del pro-
ducto

2.2 DEFINICION DE CONCEPTOS:

Cliente: Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una empresa. Que compra habitualmente en un

comercio.

Consumidor: Persona que compra y utiliza productos elaborados.
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Producto: En mercadotecnia, un producto es una opcién elegible, viable y repetible que la oferta pone a
disposicion de la demanda, para satisfacer una necesidad o atender un deseo a través de su uso o consumo.

Atributos: Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e intangibles que conforman
lo que puede denominarse como su personalidad.

Este andlisis se efectla a través de la evaluacién de una serie de factores que permiten realizar una diseccién del
producto, partiendo de los elementos centrales hasta los complementarios, para que a la vista tanto de los
nuestros como de los de la competencia, podamos elaborar la estrategia del marketing que nos permita
posicionar el producto en el mercado de la forma mas favorable. En cualquier caso, los diferentes factores que
incluimos a continuacién nos tienen que servir Unicamente como guion o referencia, ya que dependiendo del
producto que comercialicemos se estudiaran otros atributos totalmente diferentes.

Beneficios: Un beneficio es el uso positivo que un cliente hace de una caracteristica del producto o servicio, y
que le ayuda a cubrir una necesidad o deseo especifico.

Tangible: un producto o un objeto que puede tocarse.

Intangible: Se dice de un producto o un objeto que no puede o no debe tocarse.

2.2.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar el concepto y las politicas del producto, interpretando y aplicando su ciclo y los tipos de producto de
acuerdo al sector de la empresa.

2.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

B Interpretar el significado del marketing mix y sus componentes empezando por el producto, sus
caracteristicas y politicas.

B Analizar los tipos de producto de acuerdo a las necesidades y deseos del consumidor.

B Aplicar el ciclo de vida de un producto, desde las estrategias de instruccién hasta el decline o reemplazo
del producto en una organizacion.

m® |dentificar la importancia de los atributos del producto, como potenciador de las decisiones y habitos
de compra de un consumidor.
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2.3 TEMA 1 EL PRODUCTO Y EL MARKETING: CONCEPTO

Antes de comenzar a entender cada uno de los componentes del Marketing Mix (Producto, precio, plaza y
promocién) es importante que comprendas qué es esta mezcla de mercadeo, para qué sirve y cdmo funciona en
la definicion de estrategias y metas claras para la empresa:

Te invitamos a ver este video y comprender un poco mas sobre este concepto:

infosol mi(Eardci®

Marketing Mix Enlace

¢QUE ES EL MARKETING MIX?

INICIOS DEL MARKETING MIX
El concepto marketing mix fue desarrollado en 1950 por Nel Bolden, quien manifestd que existian 12
elementos, que agrupaban las tareas y preocupaciones comunes del responsable de marketing en la
organizacion. Esta lista original fue simplificada y agrupada en las cuatro 4P: Producto, precio, plaza y

promocién por McCarthy en 1960. , ,

Mediante la aplicacion coherente y coordinada de las diferentes estrategias del marketing, la empresa serd capaz
de satisfacer las necesidades y deseos de su consumidor final, obteniendo rentabilidad, ganancias y una posicién
en el mercado.
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El mix de marketing se puede definir como el conjunto de variables y estrategias que son

Controlables por la empresa, que son combinadas para producir respuestas oportunas para el publico objetivo.
La mezcla de mercadeo incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la venta y deseo de compra
de su producto.

La principal ventaja que se encuentra al realizar correctamente una mezcla de mercadeo,
radica en la posibilidad de ser coherentes y oportunos a la hora de lanzar o potencializar un
producto en el mercado, de este manera se satisfacen las necesidades del cliente, pero al
mismo tiempo se obtienen beneficios econdmicos, de reputacién, posicionamiento,
crecimiento y expansion.

Un mix de marketing exitoso, consiste en crear productos que el mercado realmente quiera
y necesite, establecer un precio que sea equilibrado entre el costo/beneficio (este aspecto
no quiere decir que se debe fijar un bajo precio, quiere decir que el precio se ajusta a los
beneficios que ofrece el producto), asi mismo la mezcla de mercadeo debe incluir estrategias
de distribucidén que le permitan al cliente final acceder de forma cdmoda al producto y por
Ultimo, las estrategias de promocidon deben estar enfocadas en los medios que usan
realmente nuestros consumidores .

Comunmente en las organizaciones se comenten muchos errores a la hora de mezclar correctamente las
variables del marketing o 4P, a continuacion describimos algunos de estos errores:

Tomar decisiones del marketing mix

Basar la competitividad de la empresa  sin conocer a los publicos objetivos

en el precio como factor diferencial v los deseos y necesidades que este
tiene

Tratar de gestionar el marketing
sin coordinacion entre unay
otras variables

El marketing mix es entonces el conjunto de herramientas que la empresa usa en conjunto, para alcanzar sus
objetivos ya sean de posicionamiento, ventas, reputacion, entre otros factores frente a su mercado meta.

4P DEL MARKETING SE TRADUCEN EN:
Producto Solucién para las necesidades o deseos del cliente
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia y canales de distribucion
Promocién Comunicacion y publicidad.
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De acuerdo a las decisiones de mezcla de mercadeo, se puede influir directamente en los canales comerciales o
en los publicos finales.

66

Generalmente las empresas pueden modificar en lapsos de tiempo muy cortos variables como el precio,
la fuerza de ventas, la publicidad, la comercializacién y canales de venta del producto, sin embargo, no es
posible hacer estos cambios de igual manera con el producto existente o la creacion de nuevos para el
mercado, por este motivo la empresa no realiza cambios radicales en la mezcla de mercadeo de un
semestre a otro.

77

En conclusidn: las empresas exitosas en el mercado, serdn aquellas que puedan satisfacer las necesidades del
cliente de forma econdmica y cdmoda, con una comunicacion eficaz, adicionalmente que el producto logre
entender que es lo que realmente se busca al adquirirlo.

DEFINICION DE PRODUCTO

El producto es cualquier objeto, servicio, idea e incluso persona que puede ofrecerse a la atencién de un
mercado para su compra, uso o consumo y que satisface un deseo o una necesidad.

Un producto posee un conjunto de caracteristicas Unicas y atributos que pueden ser tangibles como la forma, el
tamafio, el color; e intangibles como la marca, imagen de empresa, el servicio; que el comprador elije en busca
de satisfacer sus necesidades.

En marketing un producto no puede existir hasta que no responda a una necesidad puntal que existe en el
mercado. En la actualidad, lo ideal es que un producto sea acompaiiado de otros factores tales como el servicio,
el valor agregado, caracteristicas emocionales y sistema de identidad de marca, todo esto constituye el medio
para conseguir una mejor penetracion en el mercado y ser altamente competitivo.

BIENES SERVICIOS PERSONAS
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BIENES:

@ld sanor amox de las sefiorms
! o

www.arrozroda.co

SERVICIO:

Contactenos  Preguntas frecuentes

MA I RE Personas Empresas Intermediarios Proveedores

Inicio | Nosotros | Proteccion | Sala de Prensa | Fundacion

| Cotiza y compra
en linea el seguro
de tu carro
en O minutos

Haz clic aquiy

cotiza tu poliza

http.//www.mapfre.com.co/es
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PERSONA:

Deportista Roger Federer

http://www.rogerfederer.com/

IDEAS:

Vacuna para alergias
obtiene su patente en
Cartagena

Se la dieron a la Universidad de Cartagena por
el trabajo del investigador Leonardo Puerta.

http://www.eltiempo.com/colombia/otras-ciudades/universidad-de-cartagena-logra-patente-de-vacuna-para-alergias/14752237
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CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Los productos pueden definirse en funcidn de sus beneficios y caracteristicas.

Las caracteristicas se refieren a los rasgos fisicos del producto y los beneficios son aquellos valores que recibe el
cliente al adquirir el producto, por lo general los beneficios son mas intangibles, sin embargo se responden con

esta pregunta que se realiza el cliente:
¢EN QUE ME BENEFICIA COMPRAR ESTE PRODUCTO Y NO OTRO?

CARACTERISTICAS FiSICAS DEL PRODUCTO:

Son todas aquellas caracteristicas que son percibidas por medio de los sentidos, también conocidos como
cualidades organolépticas por ejemplo el olor, el sabor, la texturay el color.

Los Cinco Sentidos [l g

del Cuerpo Humano
LOS SENTIDOS PARTE DEL CUERPO VERBO - ACCION

A =
LA VSTA LOS 0JOS

LA NARIZ

EL OLFATO > D

-
|
LAS OREJAS Q
/

.\ : l
. N

~ ‘\

|’

LA LENGUA

EL TACTO e,

Imagen via Pinterest

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 Uremington €D Remington_Edi

www.uniremington.edu.co




UNIREMINGTON' MARKETINGMIX 1, 7

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON TRASVERSAL

CARACTERISTICAS FUNCIONALES:

Tiene referencia al uso del producto, al disefio y al empaque, que se configuran en una ventaja competitiva para
la empresa y un factor diferencial

& Empaque:

Son todas las caracteristicas de disefio que estan pensadas para la preservacion del producto, su envase o
envoltura:

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 Uremington €D Remington_Edu

www.uniremington.edu.co




UNIREMINGTON'

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON
>3

2661 NEN JUNID 21 DE 199

MARKETING MIX ‘ 18
TRASVERSAL

FRESH AND SEXY

D ey
= wd ' DON %Aﬂmﬂ

|
nEEETEAL,
e AN T eAsinies. POSLIDNII FUT VIDENI U
T SYFTLO SMEDOJ LIUSCI
g .)a I /
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B Etiqueta:

Una etiqueta es la informacidn que trae el producto con informacién nutricional e informacidn del fabricante,
por lo general hace parte del empaque o es afiadido posteriormente.

MALSIHA
MASHA
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3 I
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CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS:
CALIDAD:

Son todos aquellos atributos que tiene la marca que la hacen superior a otros productos de la misma categoria,
sin embargo es un factor que es subjetivo y depende de los gustos particulares del consumidor.

Para algunas empresas la calidad significa altos estandares en produccién y materias primas, para otros significa
superar las expectativas del cliente. Sin embargo es importante que la calidad no siempre debe estar asociada al
incremento del costo del producto.
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et

LA MARCA:
Se ha usado desde hace miles de afios para designar propiedad u origen.
Ej: Los egipcios “quemaban” el ganado para denotar su propiedad.

Estd compuesta por el nombre y todas las sefiales graficas que ayudan a diferenciar un producto de otro que se
encuentran en la misma categoria.

Existe el nombre de la marca, el logotipo, el isotipo, el odotipo etc.

con hielo
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ENERGIA PARA EL FUTURDO m
7

GARANTIA:

Tiene como finalidad garantizarle al comprador final la calidad del producto, ademas el soporte y
acompafiamiento que la empresa le seguira dando al producto aun después de comprado, también se usa para
hacer devoluciones en caso del que el producto no haya cumplido con las expectativas que el cliente tenia sobre
él.

@ MAYOR GARANTIA DEL MERCADO.

6 anos 0 200.000 Km.

Caracteristicas

m Longitud total mm.: 4 595

= Ancho total mm.: 1,795

m Altura total mm.: 1,735

m Peso kg.: 1,502

m Cilindrada cc.1.995

= Potencia maxima 148/6.200
HP/rpm

Torque maximo 20.2/4. 200
Kgfm/rpm

= Velocidad maxima 192 KM/h
m Aceleracion (0-100 km/h) 11,8 seg

SERVICIO POST VENTA:
Este factor estd estrechamente relacionado con la garantia del producto, en la mayoria de los casos el servicio

post venta se ve traducido en el servicio de reparacién y mantenimiento del producto, que en determinado
momento ayudan a incrementar los ingresos de la compaiiia.
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HAY MUCHAS ? ; Nt *{;J J:.,' Servicio Haceb, Gnico
OPCIONES ‘j‘"*‘ -w-'vf‘—- /| con verdadero respaldo
EL ORIGINAL

LINEA OFICIAL 018000 511 000 G disces

En la creacidn de productos no existen limites, la creatividad juega un papel determinante y mas si se
tienen en cuenta las altas exigencias del consumidor actual, quien ya no quiere productos basicos, sino
con componentes de novedad y creatividad. A continuacion te dejamos algunos ejemplos que productos
que quiza jamas habias imaginado.

23
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¢Piensas que los anteriores productos, ademas de novedosos, logran satisfacer las necesidades
l de los clientes?

Entonces ¢Cdmo debe ser un producto o un servicio para que este sea atractivo para los clientes? éQué
caracteristicas debe cumplir?

DEBE RESOLVER UN PROBLEMA DE MERCADEO

m» Debe ser llamativo y Gtil para muchas personas

DEBE SER SENCILLO DE USAR

m» Debe ser posible verle la utilidad al producto
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PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

No pierda de vista que: un mix de marketing exitoso, consiste en crear productos que el mercado
realmente quiera y necesite, establecer un precio que sea equilibrado entre el costo/beneficio.

No olvide que: las empresas exitosas en el mercado, seran aguellas que puedan satisfacer las necesidades
del cliente de forma econdmica y comoda , con una comunicacion eficaz.

Traiga a la memoria: una etiqueta es la informacion que trae el producto con informacidn nutricional e
informacién del fabricante, por lo general hace parte del empaque o es afiadido posteriormente.

Recuerde que: la calidad son todos aquellos atributos que tiene la marca que la hacen superior a otros
productos de la misma categoria, sin embargo es un factor que es subjetivo y depende de los gustos

particulares del consumidor.

Tenga presente que: las 4 P del marketing son producto, precio, plaza y promocion

2.4 TEMA 2 CLASIFICACION Y TIPOS DE PRODUCTOS

Para tomar decisiones acertadas en el marketing, es necesario conocer los tipos de productos y sus
caracteristicas, ya que en muchos casos cada uno de ellos necesita de una estrategia especifica.

Dentro de la clasificacidon de productos nos encontramos con tres:

I PRODUCTOS DE CONSUMO
I PRODUCTOS DE NEGOCIO

=» PRODUCTOS SEGUN SU DURACION O TANGIBILIDAD

PRODUCTOS O BIENES DE CONVENIENCIA O USO COMUN:
Por lo general es un producto necesario dentro de la canasta familiar, es de bajo costo y su alta rotacién en los

supermercados posibilita que su adquisicidn sea relativamente sencilla, estos bienes se pueden subdividir en
bienes basicos, de impulso o emergencia.
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TIPOS DE PRODUCTOS DE CONSUMO

PRODUCTOS DE CONSUMO: Son productos que estan destinados el consumo final de los hogares.

Leche

P e 2ada Semicesore ks

—‘
Leche

Leche

Pastewrizada Entera ' .

sfiij

e L'ec‘he sy A Dy
Adn.b Prestunrivada 3 ‘ -:'-T‘”n-"q .;.:-:-:'
i "o 1 Litro
— ]
o ms————————— o]
500 il

S —————————

’—4—"’ — —

1 Descremada

Leche

pPasteurizada Entera

)
Aconada o it A y Dy (

750 mi

. BIENES DE ADQUISICION
LOS BIENES BASICOS IMPULSIVA BIENES DE EMERGENCIA

Son aquellos que los
consumidores deben comprar de
forma regular

Hacen parte de la canasta
familiar.

Son aquellos productos que se
compran sin buscarlos o no se
tenian previstos por lo general
estan a la vista del consumidor
pero casi nunca los compra o los
necesita

Por lo general son ubicadas en la
caja registradora del
supermercado ya que de otra
manera no se nos ocurrira
comprarlo.

Se compran cuando la necesidad
es urgente. Este producto no lo
comprarias en otras circunstancias

Comprar una sombrilla en un dia
que sorpresivamente comenzé a
llover.
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PRODUCTOS DE COMPARACION: Es una categoria de productos que requiere pasar por un proceso de
comparacion en donde el cliente evalla aspectos como la calidad, el precio y la oferta en distintas tiendas que
lo ofrecen. A pesar de que a usted de gusté en primera instancia el producto, por lo general le gusta mirar y
evaluar mas opciones.

Ejemplo: muebles:

—
==
==
.—-—=
-

TN

ESTOS SE CLASIFICAN EN:

BIENES UNIFORMES: Son similares en calidad pero difieren considerablemente en el precio del producto

e S W Y
D1 & Sdhy .

ISLIND ,}.}A”-
. "\;\"‘

s
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LLIRd

105850

2G03 &30

Vs

BIENES NO UNIFORMES: En este tipo de bien las caracteristicas del producto son mucho mds importantes que
el precio.

Vs

PRODUCTOS O BIENES DE ESPECIALIDAD: Son bienes de consumo cuyas principales caracteristicas radican en la
exclusividad y el lujo del producto. Un grupo importante estd dispuesto a realizar el esfuerzo de su compra, ya
gue por lo general son bienes muy costosos.
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PRODUCTOS O BIENES NO BUSCADOS: Son aquellos productos que por lo general el consumidor no sabe que
existen y en caso de que sepa de su existencia, no estd interesado en adquirirlo.

Detectores de humo.
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PRODUCTOS DE NEGOCIO

Su uso esta estrechamente relacionado con la elaboracion de nuevos productos o la provision de materiales que
son necesarios en la organizacién para su funcionamiento:

Asi, la diferencia entre los bienes de consumo y los industriales se basa en la finalidad por la cual se compran. Si
un consumidor compra una cafetera para utilizarla en su casa, se trata de un bien de consumo. Pero si ese mismo
comprador adquiere la cafetera para utilizarla en un negocio cafés, el producto se convierte en un bien industrial.

EQUIPO MAYOR O INSTALACIONES: Son bienes industriales que entran parcialmente en el producto terminado,
pueden ser las instalaciones o los equipos de oficina.

-

ACCESORIOS DE EQUIPAMIENTO: Son los productos portatiles y las herramientas

MATERIAS PRIMAS: Son los productos que son utilizados para generar de él un nuevo producto.

S ey
o »/
\'\

Chocolate de feche ; CONT. NET0 30 g
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COMPONENTE: Son productos que estan en gran mayoria ya terminados, listos para ser ensamblados o su
proceso de terminacidn de producto es muy bdsico.

MATERIALES PROCESADOS: son productos ya procesados que son usados directamente en la elaboracién de
nuevos productos.

_ |

'

Domino’s
Pizza

SUMINISTROS DE OPERACION: Son bienes del negocio que se caracterizan por tener un bajo costo, no obstante

son necesarios para la operacién y produccién del producto, tienen una alta rotacidn, sin embargo no hacen
parte del producto final terminado.
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SERVICIOS A LA EMPRESA: Son productos que la empresa adquiere con el fin de mantenerse bien, por lo general
son servicios de mantenimiento y servicio de reparacién de equipos.

PRODUCTOS SEGUN SU DURACION O TANGIBILIDAD

TIPOS DE PRODUCTO SEGUN SU DURACION

BIENES DE CONSUMO NO BIENES DE CONSUMO NO SERVICIOS
DURADERO DURADERO
Son bienes tangibles que se Son bienes que pueden usarse Son intangibles, variables y
consumen por lo general en varias veces, es decir sobreviven tienen tiempo de caducidad,
una o varias veces que se al uso. suelen requerir de mucho
usen. esfuerzo y credibilidad, ya

que el cliente no puedo tocar,
pero si sentir las
caracteristicas del producto
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Producto de consumo 5 45
popular Productos de baja rotacion
Productos gancho OTROS TIPOS DE PRODUCTO Producto de temporada
Producto de impulso Producto importado

2.5 TEMA 3 EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto estd dividido en cuatro etapas de la siguiente manera:

CICLO DE VIDA
DEL PRODUCTO

ETAPA DE

ETAPA DE .
INFORMACION

DECLINACION

ETAPA DE ETAPA DE
MADUREZ CRECIMIENTO
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éPor qué es importante tener en cuenta el ciclo del producto en el desarrollo de nuevas propuestas y
estrategias de mercadeo?

B Los deseos y necesidades del cliente, pueden variar radicalmente durante el ciclo de vida del producto

B De acuerdo a la evolucidn del producto, se puede incursionar en nuevos mercados o abrir nuevas lineas
de negocio

B La naturaleza de la competencia se modifica

Ademads de las ventas y la importancia del producto en el mercado, los competidores varian a lo largo de las 4
etapas del producto y varia de hecho su utilidad, es por este motivo de vital importancia que la empresa logre
reconocer la etapa en la cual se encuentra para que de esta manera se generen estrategias especificas.

ETAPA DE INTRODUCCION.

Esta es la etapa inicial del producto, es el momento en el cual se lanza al mercado a gran escala ya sea un nuevo
producto o una extension de linea de algunos ya existentes, en la etapa de induccion se da a conocer por primera
vez el producto a los clientes, es por este motivo que lograr el posicionamiento de la marca y el despegue en
ventas puede tardar algunos meses.

Por lo general en la etapa de introduccién del producto, las utilidades son negativas, por un lado las ventas son
bajas, pero por otro, gran parte del capital debe ser invertido en publicidad para dar a conocer a la mayor
cantidad de publico nuestro producto.

La epata de la instruccidon es la mds riesgosa y costosa, porque a pesar de haber hecho correctamente la
investigacion de mercados y pruebas pilotos, nada podra garantizar que tengamos éxito en el mercado.

Algunos productos que se encuentran en etapa de introduccion en el mercado Colombiano:

> » 4;) 210/ 104

Comercial SunTea con Gas - Quala - Afio 2014 Enlace
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'

Nueva tienda por departamentos Ripley

INTRODUCCIONES EXITOSAS DE PRODUCTOS:

=

-0

a

5

LA MEJOR

SOLUCION

PARA DERROTAR

EL SUENO
“CANSANCIO

C WIVETI00« Wen

o ) e

Comercial Vive 100% Colombia 2012 Enlace

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 URemington € Remington_Edu

www.uniremington.edu.co



https://www.youtube.com/watch?v=7Nist50qeUM
https://www.youtube.com/watch?v=7Nist50qeUM

UNIREMINGTON' MARKETING MIX | - 47

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON TRASVERSAL

'
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1SHAMPOO EGO EXPECTATIVA 1 Enlace
ETAPA DE CRECIMIENTO

En la etapa de crecimiento, el mercado ya estd aceptando y utilizando nuestro producto, en este punto las ventas
comienzan a crecer rapidamente, sin embargo y dado el éxito generado por el lanzamiento del nuevo producto
es posible que surja nueva competencia.

De acuerdo al tipo del producto en la etapa de crecimiento se mantienen estables los precios o tienen a bajar,
ya que la produccion se da en mayor escala. Para continuar creciendo en el posicionamiento del producto, las
marcas siguen empleando estrategias de promocion, no obstante ya no es bajo la premisa: Conoce nuestro
producto o llegé al mercado... sino compra nuestro producto porque tiene muchos atributos que te encantaran.

Como el objetivo siempre debe estar centrado en continuar con el crecimiento del producto y la marca, algunas
de las acciones que emplea la empresa es ofertar nuevas lineas sobre el mismo producto, abrir nuevos canales
de distribuciéon para acceder a él con facilidad e intentar llegar a nuevos segmentos del mercado.

Ejemplo:

Supermercados el D1 — Comenzaron con pocas sedes, en la actualidad cuentan con mds de 50 tiendas en
Medellin.
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ETAPA DE MADUREZ
Esta etapa se caracteriza por:

B La acentuacioén de la competencia
B Disminucién de las ventas
m®» Menos cantidad de utilidades para la empresa

Es un periodo en donde la marca ya tiene posicionamiento en el mercado, sin embargo con el surgimiento de
nuevos productos que son novedosos, se ven disminuidas sus ventas.
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W

¢A QUE SE VEN OBLIGADAS LAS EMPRESAS EN ESTA ETAPA?

BAJAR LOS PRECIOS Aumentar la publicidad ATL y BTL

PROMOCIONES EN
VENTAS

Inversidon en centros de desarrollo e investigacion

BUSQUEDA DE NUEVOS
SEGMENTOS DE Actividades de activacién de marca (concursos)

MERCADO

En este punto los gerentes de mercadeo deben entender que si se dedican a seguir construyendo el mismo
producto con las mismas mezclas de marketing, estaran destinados al fracaso, ya que la cambiante y globalizada
situacion del mercado ofrecera productos mas atractivos a costos mds bajos y parte de la fidelizacién de los
clientes existentes, consiste en estarles generando nuevas propuestas para satisfacer sus deseos.

EJEMPLO DE MARCAS EN ETAPA DE MADUREZ

Es por este motivo que debe pensar en modificar el mercado de la siguiente manera:
MODIFICACION DEL MERCADO

B Buscar nuevos segmentos del mercado
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B Crear la necesidad entre los ya consumidores, de consumir mas el producto (un claro ejemplo de esta
modificacion del mercado se dio con Alka Seltzer, quienes hace algunos afios en su publicidad solo
mostraban una pastilla, cuando sus ventas comenzaron a bajar, decidieron ubicar dos pastas del
producto; de esta manera sus ventas se incrementaron el doble)

B Hacer un re lanzamiento de la marca, que permita llegar a mas publicos y generar asi interés en nuestro
producto.

E» Aumentar la publicidad de la marca.

MODIFICACION DEL PRODUCTO

m®» Mejorar la calidad del producto, ya sea en la duracion, rapidez, la cantidad, el sabor o el precio.

B®» Cuando se le afiaden nuevas caracteristicas o atributos a la marca, haciéndolo mas atil o mas
conveniente.

m®» Una estrategia de mejoramiento del aspecto fisico del producto tales como empaque, color, disefios,
sabores, ingredientes, o empaques que ayuden a revitalizar el consumo.
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MODIFICACION DEL MIX DE MARKETING

B Reduccion de precios

B Lanzar campanfas de mercadeo mas agresivas y novedosas, que ofrezcan verdaderos valores agregados
para el comprador final.
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B Conocer y poner en funcionamiento otros canales de distribucién de tal forma que el producto pueda
llegar mas facilmente al comprador.

B Ofrecer nuevos productos y servicios ya sea complementarios a los que ya se tienen o completamente
distintos.

FOR MEN

RENAULT TWINGO
RENAULT CLIO

RENAULT SANDERO

RENAULT RENAULT LOGAN
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ETAPA DE DECLINACION DEL PRODUCTO

Casi todos los productos llegan a un punto de declive y tienden a desaparecer del mercado, en algunos casos se
puede dar de forma lenta especialmente en productos bdsicos, sin embargo en productos como
electrodomésticos o tecnologia el declive se da muy pronto por los acelerados cambios en la tecnologia.

Las principales razones por las cuales se da el declive de una marca son:

B Avances tecnolégicos
m®» Cambios en los gustos del consumidor
B Creciente competencia que tiene mayor capacidad de produccion o bajos costos

Algunas empresas, a pesar de saber que su producto se encuentra en declive o esta debilitado en ventas, deciden
realizar un ultimo intento, como es el caso de los productos para hombre de Old Spice, que fue un producto que
se acabd y lo relanzaron este afo, teniendo en la actualidad buen rendimiento y crecimiento.

Sin embargo algunos productos no son susceptibles a este proceso y pueden ser sumamente costosos para la
empresa, no solo por la inversidn en publicidad sino por los esfuerzos humanos y estratégicos que se deben
realizar para mantenerlos vigentes en el mercado, mientras este tiempo y dinero podria estar siendo invertido
en la creacion de nuevos productos.
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Este tipo de producto puede repercutir negativamente en la imagen del producto y a largo plazo puede implicar
grandes pérdidas econdmicas para la empresa.

ESTRATEGIAS DE ACUERDO A LA ETAPA DEL PRODUCTO

B> Etapa de introduccidn:

- Alta penetracién: precio elevado y mucha publicidad
- Penetracion selectiva: precio elevado y poca publicidad

- Penetracion ambiciosa: Bajo costo del producto pero mucha publicidad (vive 100)
- Baja penetracidn: Bajo costo y baja publicidad.

B> Etapa de crecimiento:
- Mejorar la calidad del producto
- Buscar nuevos segmentos de mercado
- Nuevos y mas cercanos canales de distribucion
- Aumento de la publicidad
- Evaluacién de la posibilidad de modificar el precio del producto

I Etapa de madurez :

- Modificacién del mercado
- Modificacién del producto
- Modificacién de la mezcla de mercadeo.

IE» Etapa de declinacién del producto:

- Estrategia de continuacion: continuar con el mismo producto

- Estrategias de concentracion: solo atacar los segmentos en los cuales se es fuerte y se tiene
posibilidad de expansion.

- Estrategia de aprovechamiento: intentar utilizar el nombre ya posicionado de la marca, para
hacer un re lanzamiento del producto.

Grafico No. 5.02
ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Introduccidn Crecimiento Madurez Declinacién

- - . -

- .. Ventas
o Fatales

P Ganancia fotal

Tiempo

FUENTE: http://www.monografiay.com/mercadotecnian/elproducto
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2.6 TEMA 4 LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Los principales atributos del producto que constituyen su personalidad son:

MARKETING MIX
TRASVERSAL

— - ——

IDENTIDAD DE MARCA

Este aspecto comprende |as pro-
piedades fisicas y quimicas del
producto

Se mide de acuerdo a estdndar
de superioridad con respecto a
la competencia

Conjunto de valores afiadidos a
un producto que nos permite
poder marcar las diferencias

Permite la identificacién del pro-
ducto o la empresa, ademas
hace parte de la personalidad

IMAGEN DEL PRODUCTO

Conjunto de elementos fisicos,
graficos y emotivos con los
cuales |la empresa representa su
esencia

s ——

Opinidn y recreaciones que se
crean en la mente del consumi-
dor segun la informacién recibi-

El valor que paga el cliente por la
adquisicién del producte

Nombres y expresiones graficas
que facilitan la identificacién del
producto

Elemento diferenciador del pro-
ducto

45

da, sobre el producto

Los atributos del producto son todas aquellas caracteristicas que hacen de mi producto algo Unico y diferenciado
de la competencia.

Dentro de los atributos se presenta el valor o propuesta de valor que es:

B Es la promesa de satisfacer que la marca le hace al cliente
B Implica una mejora en la vida del consumidor
B Es la recompensa que el cliente va a recibir por dar a una empresa algo de su tiempo y recursos
B Esta promesa se materializa en tres clases de beneficio
e Funcionales
e Emocionales

e De autoexpresion

ATRIBUTOS FUNCIONALES:

B Se basa en los atributos fisicos del producto y en sus funciones.
B Se enfoca en el plano del problema/solucién.

B Tiene relacion directa con las decisiones de compra premeditadas y las experiencias de uso.

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 URemington €D Remington_Edu

www.uniremington.edu.co




UNIREMINGTON® MARKETING MIX 46

CORPORA“C,IOTT L‘JEI'YE.RSITAK(A REMINGTON TRASVE RSAL

JUNID 21 DE 199

B Es una proposicion de valor que puede ser igualada por la competencia con cierta facilidad.
B |Implica que es una compra racional

ATRIBUTOS EMOCIONALES

B Este atributo se evidencia cuando en el momento de la compra o el consumo se crea un sentimiento
positivo en el cliente.

B La relacidn con la marca se da en el plano de los sentimientos.
B Plantea experiencias de marca mas profundas.
B (Como se siente el consumidor al entrar en contacto con la marca (compra y uso)?

ATRIBUTOS DE AUTO EXPRESION

B La propuesta se centra mas en la persona en si que en cualquier otra cosa.

™ Este tipo de beneficios lleva a que una marca sea el simbolo del concepto que una persona tiene de si
misma.

B El beneficio esta en usar el producto en si mismo, principalmente en espacios publicos.

£
~

B Hace referencia a las aspiraciones y al futuro.

R FElef

Beneficio Beneficio Beneficio
funcional emocional Autoexpresion
Racional Afectivo
Vinculado conel Relacionado con Como forma de
desempefio del los sentimientos expresion frente
producto al grupo
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Ejemplo:

m» Beneficios funcionales:

Es un zapato de alta tecnologia que mejora el desempefio y provee comodidad.
= Beneficio emocional:

Hace que uno se sienta mds deportivo, activo y saludable.
B Beneficio autoexpresion:

Se genera al usar un zapato con una personalidad poderosa asociada a un deportista visible

PERSONALIDAD

BENEFICIOS

ATRIBUTOS
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NUCLEO DEL PRODUCTO:

El nucleo son todas las propiedades fisicas, quimicas y técnicas del producto que lo hacen apto para ciertos usos
y consumo.

CALIDAD:

Depende directamente de la valoracidon que se le dé al atributo nucleo del producto, son todas aquellas
caracteristicas que hacen que el producto sea diferenciado de su competencia y que adicionalmente puede ser
comparativo en cuanto a estandares de superioridad.

v de la

Qf:ﬁ‘ Majovey %—
Carnes Frias
el Origaly K

Aliméntalos con Confianzal
fian Vs

La calidad esta estrechamente relacionada con el cumplimiento de las expectativas que tiene el cliente sobre el
producto, de no hacerlo, este se sentira decepcionado del producto y de la marca.

La calidad no debe estar siempre relacionada con el precio, sin embargo este factor a veces incluye por los altos
estandares de produccion que deben cumplirse para generar un producto de alta calidad.

Por lo general el producto que es reconocido por su calidad, es el lider dentro de su categoria.
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CRITERIOS

Atributos

Posicion de las funciones

Rendimiento

Duracién PRODUCTOS

Fiabilidad

Reparabilidad

Estilo
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SERVICIO

Es un conjunto de actividades que buscan responder a necesidades de un cliente. Se define un marco en donde
las actividades se desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas. Es el equivalente no
material de un bien.

*Quiere decirque
: ;' esteblennopuede
lnta ng|b|e verse, tocarse,
probarse, perosi
sentirse,

* Por mucho que dos
serviclos se
encuentrenenla
misma categoria,
siempre serdn
distintos.

Son variables

*Se producen,
vendeny
consumen al
mismo tiempo.

Inseparables

Son
perecederos

No son
propiedad de
nadie

PRINCIPIOS DEL SERVICIO

B Actitud de servicio
B Satisfaccion del cliente
B Actitud positiva, dindmica y abierta

B Accionar basado en los principios éticos
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COMPONENTES DEL SERVICIO

\ 4
|

v

capacdad de
rESQUSETa

A \ 4

Cualquier elemento o accidn que represente la marca puede llegar a ser un simbolo de la misma.

IDENTIDAD DE MARCA

La marca como simbolo

Se destacan 3 clases de simbolos:

66

El simbolo v los elementos de identidad se consolidan con las acciones de marca. Al final sélo se requiere
entrar en contacto con el simbolo para recordarla.

Las imagenes audiovisuales, Las metaforas, y Las herencias de marca.

77

@ PBX:322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 URemington € Remington_Edi

www.uniremington.edu.co




CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON TRASVERSAL

FES. 2661 MEN JUNID 21 DE 199

m» IMAGENES AUDIOVISUALES: (identidad corporativa clasica)
e Tipografica

e |conica

e Auditiva: Sonata de Pilsen

m» METAFORAS:

Figura retérica que permite identificar dos conceptos entre los cuales existe alguna semejanza. Uno de los
términos es el literal y el otro se usa en sentido figurado.

Ejemplo:
Duracell y el conejo como representacién de la duracion de las pilas.

»N
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B HERENCIAS DE MARCA:

Es todo aquello que evoca la marca, se relaciona con los cédigos culturales

Chocolate Coronay las tradiciones paisas (valores como familia y trabajo)

PREPARADO DE CACAO PARA FUNDIR

CORONA &

CACAO PREPARED BEVERA(

SABRORMA

=» LA MARCA COMO SiMBOLO:

Para Martin Lindstrom la marca debe ser una marca sensorial, esto implica que no sélo se debe estimular el
sentido de la vista sino todos: el olfato, el tacto, el gusto y el oido. Esto hace que la marca sea mas vivencial y se
genere una percepcién mas rica y se generen relaciones fuertes.

Como ejemplo a seguir:

Una marca gestionada durante 2014 afios:
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IMAGEN DE MARCA
EMPAQUE Y DISENO:

En el empaque del producto también contamos el envase, que es el recipiente fabricado en distintos materiales
gue tiene como funcion:

B Proteger el producto

B®» Promocionarlo

m» Ser un factor diferenciador

m» Captar la atencién del consumidor

Mira aqui algunos ejemplos de empaques que lograron conjugar creatividad, disefio y la funcionalidad del
producto.
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LA MARCA:

P RLIVAY 2S5
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Ruguns COUNTY nmss COUNTY a:ou;ts COUNTY :ssrtqauuc. COUNTY %igﬁepcol}nrv ‘.‘.'.‘5"':‘0‘.,?:‘3
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- : u e
DOOR. KEY 3‘:%&1‘!0 CGRAOE DIAMOND ONE FLYING w. B TRIANGLE MROUNIM’ SRS \

Desde hace muchos afios atras las personas utilizaban la marca para designar la propiedad o el origen de un
producto o de animales.

Los negocios se tenian como referentes de familia lo que hacia mas facil su eleccién.

Las marcas con el tiempo dejaron de ser simples nombres con un simbolo que hacian referencia a su fabricante
y pasaron a convertirse en sellos de garantia que generaban confianza al comprador.
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En los inicios de la revolucion
industrial comienzan las patentes.
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Para 1931 Neil McEloy de P&G redacta un conjunto de normas que se pueden definir como la primera concepcion
de gestion de marca.
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Para la época de 1800 no se creaban marcas, ni se busca fidelizar al cliente, |a prioridad era la
compra del producto y la publicidad se realizaba con base en los atributos fisicos del producto

B Para 1953, Ford fue la primera empresa en crear un departamento de disefo, denominado
“departamento de estilo”.

B Con esto se define que cada marca debe tener un esquema particular desde la identidad que proyectay
su funcionalidad
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ALGUNAS DEFINICIONES DE MARCA:

“Es una combinacion de atractivos fisicos, légicos y emocionales que se
complementan. Esta combinacién debe ser Unica y debe dar como resultado
una personalidad definida que les proporcione beneficios de valor al
consumidor”.

Arnold, D. (1993). Manual de la Gerencia de Marca. Bogota: Ed. Norma

Segun Scott Davis una marca es un componente intangible de lo que
representa una compafia, es un conjunto de promesas. Implica confianza,
consistencia y un grupo definido de expectativas (esperanzas).

Implica confianza, consistencia y un grupo definido de expectativas
(esperanzas).

Davis, S. (2002). La marca. México: Prentice Hall

La marca es una idea mental que ofrece un conjunto de valores, una vision y
una actitud frente al mundo.

Es la humanizacion de un producto o servicio

M= BP X ID X VE(2)
Marca =

Beneficios de producto

x Identidad distintiva

x Valores emocionales (2)

- Peter Doyle
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En general las marcas se pueden
clasificar en 3 clases

Marca Corporativa

«'COLOMBIANO

“ Al Gente

macificados

Marca
Producto/servicio

Marca Energizante/ |[Ressfitmd Ml i
Apoyo 0okg EJEVPLAR .~."

MARCA ENERGIZANTE

Parte del principio de que todo debe tener un nombre para que exista, pueda ser reconocido y permita establecer
una relacién con él.

Busca revitalizar una marca desde acciones asociativas. En este tipo de marcas se pueden tener productos,
promociones, patrocinios o programas.

Ejemplo:

Copa Claro @
Colsanitas ®

Del 4521 24 de febroro de 2013
Ciut 1 Raewre. Bogoth v
’

g 24 8 ulio B

&
| COLSANITAS ..

Lo que guetes
| Un Mundo de Suind 8 Ciaro
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2.6.1 EJERCICIO DE APRENDIZAJE

Nombre del taller de | Datos del autor del taller: Diana Fernandez Flérez
aprendizaje: El producto

Escriba o plantee el caso, problema o pregunta:

1. ¢Cuales son los componentes den marketing mix?

2. ¢Quién fue la persona que desarrollo el concepto de marketing mix?
3. ¢Qué es el producto?

4, ¢A qué se refieren cuando se habla de las caracteristicas de un producto?
5. ¢Qué es la etiqueta en un producto?

6. ¢Qué son las materias primas?

7. ¢Qué son los suministros de operacion?

8. ¢Qué es la etapa de iniciacidn de un producto?

9. ¢Qué es la etapa de crecimiento en un producto?

10. ¢Qué caracteriza la etapa de madurez de un producto?

11. ¢Que busca la modificacién del mercado?

Solucién del taller:

1. R= Producto, precio, plaza y promocion.

2. R= Nel Bolden

3. R= El producto es cualquier objeto, servicio, idea e incluso persona que puede ofrecerse a la
atenciéon de un mercado para su compra, uso o consumo y que satisface un deseo o una
necesidad.

4, R= Las caracteristicas se refieren a los rasgos fisicos del producto y los beneficios son aquellos

valores que recibe el cliente al adquirir el producto, por lo general los beneficios son mas
intangibles, sin embargo se responden con esta pregunta que se realiza el cliente:
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5. R=Una etiqueta es la informacién que trae el producto con informacién nutricional e informacion
del fabricante, por lo general hace parte del empaque o es afiadido posteriormente.

6. R= Son los productos que son utilizados para generar de él un nuevo producto.

7. R= La tabulacidén, es la recoleccion de recuento clasificacidn y representaciéon en tablas, de todos
los datos recogidos.

8. R= Esta es la etapa inicial del producto, es el momento en el cual se lanza al mercado a gran escala
ya sea un nuevo producto o una extension de linea de algunos ya existentes, en la etapa de
induccién se da a conocer por primera vez el producto a los clientes, es por este motivo que lograr
el posicionamiento de la marca y el despegue en ventas puede tardar algunos meses.

9. R= En la etapa de crecimiento, el mercado ya estd aceptando y utilizando nuestro producto, en
este punto las ventas comienzan a crecer rapidamente, sin embargo y dado el éxito generado por
el lanzamiento del nuevo producto es posible que surja nueva competencia.

R= Acentuacion de la competencia, disminucion de las ventas y menores utilidades para la
empresa

10. R= ¢Buscar nuevos segmentos y crear la necesidad entre los ya consumidores de consumir mas el
producto

2.6.2 TALLER DE ENTRENAMIENTO

Nombre del taller: ¢Qué es, para que sirve | Modalidad de trabajo: Foro
y cdmo se aplica el analisis multivariado?

Actividad previa: Esta es la etapa inicial del producto, es el momento en el cual se lanza al mercado a gran
escala ya sea un nuevo producto o una extensién de linea de algunos ya existentes, en la etapa de induccién
se da a conocer por primera vez el producto a los clientes, es por este motivo que lograr el posicionamiento
de la marca y el despegue en ventas puede tardar algunos meses

Describa la actividad:
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3 UNIDAD 2: ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS Y
DISTRUBUCION DEL PRODUCTO

El precio Marketing Enlace

El precio marketing: en este video podrds comprender el concepto de precio con divertidos ejemplos,
adicionalmente la diferencia entre el costo y el precio pagado por un producto.

v
RAVE L
e

ﬁ ?

“J

.

d
"

\
N

Costo, precio y valor Enlace

Costo, precio y valor: plantea la deferencia entre estos tres conceptos, tres factores indispensables para la
fijacién del precio del producto equilibrado con el beneficio que el cliente recibe por el.
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Tdcticas para fijar precios Enlace

TActicas para fijar el precio: estos videos nos presentan las tacticas mas adecuadas para la fijacion del precio.

Canales de distribucion Enlace

Canales de distribucion, presenta la definicidn de este concepto y presenta los principales canales que emplea la
empresa para hacer llegar su producto al consumidor final.
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Cadena de Suministro Coca Cola Enlace

Cadena de suministro de Cocacola: en este video podrds visualizar una experiencia real de cdmo una empresa
tan grande como Cocacola realiza su proceso de distribucién de forma exitosa.

3.1.1 RELACION DE CONCEPTOS

El desarrollo del tema central de la Unidad 2 Estrategias de fijacidon de precios y distribucién del producto, se
hard partiendo de su definicidn, importancia para el mercadeo, los tipos de variables de la fijacion y los canales
de distribuciéon. Para su comprensidn se presentan 2 mapas conceptuales:

Mapa conceptual 1 de Estrategias de fijacidon de precios y distribucion del producto -Unidad 2

El precio es el elemento del marketing mix que produce ingresos; los otros elementos producen costos. El precio es uno de los elementos mas flexibles ya que se
puede modificar rapidamente a diferencia de las caracteristicas de los productos y los compromisos con el canal.

|

Métodos para la fijacion
del precio de un producto

Factores que inciden en
la fijacién de precios

—I En funcién del precio l

Pasos para la fijacion
del precio

Estrategias de precios

Diferencia entre costo,
valor y precio

—l Establecer las metas de fijacién I

—l Estrategia diferenciada I

-—I En funcién del comprador I

-I Eliminar costos, demanda y urllidades]

—{ Estrategias por lineas de productol

—I Basado en el valor l

——I En funci6n de la competencia l

-IEn funcion de una licitacion cerrada]

—-I Elegir una estrategia de fijacion ]

—| Estrategia competitiva ]

—I Afinar el precio I

——I Estrategia para productos nuevos ]

—IEstrategIas de precios psicoléglcosl
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Mapa conceptual Estrategias de fijacion de precios y distribucion del producto 2 -Unidad 2

PLAZA (CANALES DE DISTRIBUCION)

Los canales de distribucion son todos los medios de los cuales se vale el marketing, para hacer llegar los productos hasta el cliente final, en las
cantidades apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas convenientes para ambos.

Tipos de canales Funcg)engissgsblszigannales Estructu‘;?s;ir?blgzigi:‘nales de Criterios de seleccion

Bienes de consumo | —| Directo | Logistica ] Cobertura del mercado I
Bienes industriales | —| Corto I Canales propios y ajenos ] Control del producto I
Servicios I —| Largo | Funcion de almacenamiento] Costos I

|

—l Doble
3.1.2 DEFINCIONES MAPA CONCEPTUAL:

Precio: Generalmente se denomina precio al pago o recompensa asignado a la obtencion de un bien o servicio
0, mas en general, una mercancia cualquiera.

Intermediario: Los intermediarios de Marketing son los que tiene como objetivo la venta, la promocién y
distribucién de los productos de la empresa a los mercados o consumidores finales, entre ellos las empresas de
distribucién fisica, agencias de marketing y agencias financieras.

Productor: Que fabrica o elabora un producto, Persona que interviene en la produccién de bienes y servicios en
la organizacion del trabajo

Canal: Canal de distribucién es el circuito a través del cual los fabricantes ponen a disposicion de los
consumidores los productos para que los adquieran. La separacion geografica entre compradores y vendedores
y la imposibilidad de situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria la distribucién (transporte y
comercializacién) de bienes y servicios desde su lugar de producciéon hasta su lugar de utilizacién o consumo.

Proveedor: Un proveedor puede ser una persona o una empresa que abastece a otras empresas con existencias
(articulos), los cuales seran transformados para venderlos posteriormente o directamente se compran para su
venta.

Punto de venta: Los puntos de venta vienen a automatizar el proceso de salida y cobro de la mercancia en las
tiendas departamentales, comercios, restaurantes y otras instituciones. La implementacion de los sistemas de
punto de venta no son un lujo, sino una necesidad primordial para agilizar los procesos en los que esta
relacionado la salida de la mercancia en estos tipos de establecimientos.

Fabricante: Empresa dedicada a producir mercancias o transformar una fuente de energia a gran escala
utilizando para ello maquinaria y procesos repetitivos, para luego venderla a distribuidores, mayoristas o
directamente a los consumidores.
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Mayorista: El mayor o distribuidor mayorista es un componente de la cadena de distribucién, en que la empresa
o el empresario, no se ponen en contacto directo con los consumidores o usuarios finales de sus productos, sino
gue entrega esta tarea a un especialista. El mayorista es un intermediario entre el fabricante (o productor) y el
usuario intermedio(minorista); intermediario que:

Compra a una persona que produce (productor) (independiente o asociado en cooperativa), a un fabricante, a
otro mayorista o intermediario en grandes cantidades.

Vende a un fabricante, otro mayorista o a un minorista, en cantidades mas pequefas, pero nunca al consumidor
o usuario final

Venta detallista: Los detallistas son las personas, fisicas o juridicas, que venden al consumidor final; establecerse
en el mundo del minorista o detallista es relativamente fdcil, pero no muy aconsejable desde el punto de vista
de la rentabilidad, ya que en principio tan solo se necesita una aportaciéon econdmica que cubra el local y los
productos, pero los resultados de esta incursién no son siempre satisfactorios, ya que la inexperiencia, falta de
formacion y fuerte competencia contribuyen a que en muchas ocasiones se abandone el proyecto o se tenga una
pérdida considerable de dinero.

Distribuidor: se dice de la persona o entidad que efectia la comercializacién de uno o varios productos,
generalmente con exclusividad, se aplica a la persona o entidad que recibe un producto del fabricante y lo
entrega a los comerciantes.

Grandes superficies: Grandes superficies es el nombre que reciben las tiendas y mercados de gran tamafio
localizados en un edificio o recinto techado, por lo general de varios pisos, y que venden un variado tipo de
productos; en el caso de la venta de alimentos o productos de limpieza de forma casi exclusiva se denominan
hipermercados.

Las tiendas de varios pisos y que venden principalmente ropa, articulos electrénicos (como por ejemplo
electrodomésticos) y también alimentos, tanto de forma combinada como de forma especializada se denominan
"grandes almacenes" o "tiendas por departamento.

Términos extraidos del diccionario de mercadeo: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-
publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/

3.1.3 OBJETIVO GENERAL

Realizar una completa estrategia de fijacién de precios, teniendo en cuenta los modelos para ello, conociendo
ademas los distintos tipos de canales de distribucién y determinando cudl es mas apropiado de acuerdo con el
tipo de producto.
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3.1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

B Conocer la importancia de una correcta fijacion de precios y todas las variables que intervienen en ese

proceso.

m» Aplicar el concepto de canales de distribucion, entendiendo la importancia de la seleccion de los mismos

y las funciones que desempefian en el mercadeo.

B Generar estrategias de distribucion del producto, de acuerdo a las necesidades puntuales de la empresa

y a la capacidad de llegar a los publicos objetivos.

3.2 TEMA 1 GENERALIDADES: DEFINICION

CONCEPTO GRAFICO DE MERCADEO

=
=

\'

SN
Tils! ~

Siguencs: €3 URemington O Remington Edi
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CONCEPTO GRAFICO DE MERCADEO

Fuente: Gonzalez Calle (2014) Docente Investigacién de Mercados —Universidad Pontificia Bolivariana

La anterior imagen logra describir perfectamente el concepto de mercadeo. Al principio la ama de casa estd
respondiendo a las necesidades basicas de su familia, sin embargo no logra llamar la atencidn, ya que sus publicos
estan concentrados en otros aspectos.

Esta situacion cambia cuando decide vender su producto de una forma diferente, es ahi donde radica la esencia
del marketing, es decir convertir la oferta de productos en una estrategia llamativa, diferente y con valores
agregados que estén encaminados a responder a las necesidades de sus clientes.
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EN JUNID 21 DE 1996

ENTENDIENDO LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Imagen via Pinterest

El anterior diagrama ejemplifica la segmentacién de mercados con multiples variables, es decir, cuando hacemos
segmentacién podemos encontrar varios nichos de mercado, pudiendo algunos de ellos ser comunes para un
nicho y otro, es ahi donde se hacen cruces para determinar mi publico meta.

Generar diferentes listas de clientes con comportamientos o carac- - : .
S e 5 La segmentacion de mercados es un proceso que consiste en divi-
teristicas similares entre si, para poder ofertarles un producto o R : 5 : ;
= ; R o dir un mercado total de un bien o un servicio en varios grupos mas
servicio concreto a través de una comunicacion o una accion de RN ;
< ; A ; pequefas internamente homogéneos
marketing orientada a su interés

¢QUE NosI PERMITE? aaulé ES?

LA SEGMENTACION DE MERCADOS

La esencia de la segmentacion ¢Qué pretende?

Pretende mejorar |a precision del marketing de una empresa. Es un
proceso de agregacion; agrupar en un segmento de marcado a per-
sonas con necesidades semejantes.

Conocer realmente a los consumidores, que son clientes potencia-
les y verdaderamente estan interesados en mis productos o servi-
cios.
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¢CREES QUE TODA ESTA POBLACION ESTA INTERESADA EN CONSUMIR ESTE PRODUCTO?

66

En este caso en particular y como se ejemplifica en el video numero 2, Coca- cola es una empresa
que ha logrado segmentar tan bien su mercado, que conoce perfectamente las necesidades de
cada nicho y lanza productos disefiados para cada uno.

77

¢CONSIDERAS QUE LOS HABITOS DE CONSUMO DE ESTAS DOS PERSONAS SON IGUALES?

-

@
=9

{»
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66

En definitiva la respuesta es no, ya que los seres humanos tienen percepciones y gustos diferentes
segun su cultura, edad, aspiraciones, estilo de vida etc. Es en este punto, donde la segmentacion
de mercados juega un papel determinante.

77

ES IMPORTANTE TENER EN CUENTA QUE

= Es un proceso de evaluacidon permanente
I Consiste en identificar grupos y no es crearlos

I Los segmentos existen en funcién de las Caracteristicas de los
consumidores y no en funcidn de los productos que satisfacen sus
necesidades.

CARACTERISTICAS DE LA SEGMENTACION

La segmentacion exige que los grupos de clientes objetivos cumplan una serie de requisitos

CUANTIFICACION ACCESIBILIDAD HOMOGENEIDAD SUSTANCIABILIDAD
Posibilidad de contar los Posibilidad de acceder a los Posibilidad de desarrollar Grupo en numero suficiente
miembros integrantes del miembros del grupo planes de marketing y mer- para que sea rentable por
segmento generado cadeo que se adaptan a su tamafio o por su interés
todo el segmento comercial
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IDENTIFICACION

ESTABILIDAD

ACCESIBILIDAD

La identificacion o respuesta
diferenciada, en la condicion
mas importante de la seg-
mentacion, los segmentos
identificados deben ser dife-
rentes en términos de su
sensibilidad a las acciones
de marketing de la empresa.

Para que un segmento de un
mercado se aun objetivo
digno de considerarse, debe
tener suficiente numero de
personas para que justifigue
la preparacion de un pro-
ducto o campafia promocio-
nal.

Para poder elegir un seg-
mento objetivo con conoci-
miento de causa, es necesa-
rio poder determinar su
tamafio, evaluar la capaci-
dad de compra, y sus carac-
teristicas principales en tér-
minos de comportamiento
de compra.

Los especialistas deben ser
capases de alcanzar de
manera econdmica los seg-
mentos del mercado que
desean enfocar.

75

¢CREES QUE ES POSIBLE HACER UNA SEGMENTACION DE MERCADOS SI NO PUEDES IDENTIFICAR DONDE
ESTAN UBICADOS?

Ejm: Una afamada empresa de licores, desea ampliar su nicho de mercado y comenzar a ofertar sus
productos en el Medio Oriente, donde predominan las costumbres asociadas al Islam. Dicha empresa
de licores gasta una gran cantidad de dinero en publicidad y actividades de activacién de marca, no
obstante cuando hacen el lanzamiento del producto obtienen resultados nefastos.

Cuando comienzan a hacer la investigacion de mercados, se dan cuenta que no hicieron bien el
proceso de segmentacion de marca, ya que no identificaron que esta poblacién no consume licor.

Conclusion: es indispensable antes de realizar el lanzamiento de un producto en una nueva
poblacién, hacer una investigacion y correcta segmentacion de mercados, de lo contario se pueden
incurrir en errores que van incluso en contravia de las constumbres de una zona geografica

weC
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BENEFICIOS PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Permite la identificacion de las necesidades La empresa enfrenta a menos competidores
del cliente, dentro de un submercado. en un segmento especifico.

Se facilita la seleccion de canales de

Ventaja competitiva.

distribucion.
Disefio eficaz de la mezcla de marketing La empresa crea una oferta de producto o
para satisfacer las necesidades de un nicho. servicio mds afinada a su publico objetivo.

Las empresas de tamafio mediano pueden

crecer mas rapido si obtienen una posicion

sdlida en los segmentos especializados del
mercado.

ERRORES COMUNES A LA HORA DE REALIZAR SEGMENTACION DE MERCADOS

m®» Definir los segmentos pero no descubrirlos.

m®» Definir los segmentos basados en criterios internos de la compafiia y no en la realidad del mercado.
m®» No efectuar analisis de rentabilidad de los segmentos.

B Creer que el segmento se mantendra estatico y no evolucionard en el tiempo.

B Desconocer las necesidades del segmento.
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PISTAS DE APRENDIZAIJE

Traer a la memoria:

Tenga en cuenta que: la segmentacion de mercados consiste en dividir un mercado total de un bien o un servicio
en varios grupos mas pequefos internamente homogéneos.

No pierda de vista que: |as caracteristicas de la segmentacion son: cuantificacion, accesibilidad, homogeneidad
y sustanciabilidad.

No olvide que: entre los beneficios de la segmentacion estan facilitar la seleccion de canales de distribucion,
generar ventaja competitiva y permite identificar necesidades del cliente.

Recuerde que: Entre los criterios para elegir un segmento esta: identificacion y |a estabilidad.

Tenga presente que: Para llevar a cabo la segmentacion de mercados se debe tener en cuenta las categorias
descriptivas.

3.3 TEMA 2 TIPOS DE SEGMENTACION

TIPOS DE SEGMENTACION DE MERCADOS

Antes de comenzar como el segundo tema de la unidad 2 te invitamos a reflexionar sobre lo siguiente:

MERCADO SIN SEGMENTAR MERCADO SEGMENTADO
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SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacion de mercados es el proceso mediante el cual, se divide la totalidad del mercado en
nichos mas pequefios y homogéneos que presentan caracteristicas comunes y necesidades similares.

TIPOS DE SEGMENTACION

Se dividen en:
|

Ciudad o poblacién geografica, densidad y

SEGMENTACION GEOGRAFICA 2
clima

Variables que comprende

Edad, sexo, estado civil, nivel de ingresos,

SEGMENTACION DEMOGRAFICA . . %
nivel educativo y ocupacion

Variables que comprende 4

SEGMENTACION SICOGRAFICA

Variables que compr, ) | Estilos de vida

Necesidades, motivaciones, personalidad,

SEGMENTACION PSICOLOGICA Varigbles que comprende ) ERINRPIIGR NN

Cultura, religion, clase social, composicion

SEGMENTACION SOCIOCULTURAL i
familiar

Variables que comprende

indice de uso, lealtad a la marca estado de

SEGMENTACION RELACIONADA CON EL USO b
conciencia

Variobles que comprende

SEGMENTACION POR LA SITUACION DE USO VCJ sy | Tiempo, objeto, localizacién, persona

Comodidad, aceptacion social, durabilidad,

SEGMENTACION POR BENEFICIOS economia, costo / beneficio

Variables que comprende

m» SEGMENTACION GEOGRAFICA

En la segmentacion geografica, el segmento se separa por su ubicacion geografica. La teoria que respalda este
tipo de segmentacidn es que las personas que viven en el mismo lugar tienen necesidades similares.

Algunos productos alimenticios se venden mejor en unas regiones que en otras, por ejemplo si estamos hablando
de alimentos que acompafian el desayuno del colombiano, la arepa es un producto propio de Antioquia, el pan
aunque se vende en casi todas las regiones es propio de Cali, la carimafiola y el bollo de yuca son productos
propios de la costa.

Algunas diferencias de consumo por regiones estan relacionadas con el clima, las regiones pacificas presentan
mayor oportunidad de vender trajes de bafio que en la zona centro, donde posiblemente se vendan mas
productos como chaquetas, guantes o ruanas.
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SINGAPORE
AIRLINES

httb://www.singaporeair. com/SAA-flow.form

La aerolinea Singapore Airlines, ha logrado conocer tan bien y segmentar a sus publicos objetivos,
que alcanza a satisfacer las necesidades, incluso con factores como el vestuario de sus azafatas,
asi sus viajeros se sienten en casa y parte de esta cultura.

http://www.adidas.co/on/demandware.store

66

La empresa de articulos deportivos Adidas realiza el estudio de mercado para la venta de camisetas
de distintos paises, aunque quiza vendan algunas camisetas en el extranjero, su target group vy

segmento objetivo son |as personas que viven en cada pais.
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CASO DE ESTUDIO:
En la India no consumen carne de res por su religion y cultura, pues la vaca es considerada un animal sagrado.

¢Consideras que para la empresa de alimentos Zenu, es viable hacer una ampliacién de mercados y llegar a India
con sus productos?

Si la empresa Zenu realiza una buena investigacion de mercados y evalla las distintas variables, como
cultura y habitos de consumo, llegarian a la conclusién de que este no seria un mercado interesante
para ellos, ya que no tendrian interés en sus principales productos, no obstante, mediante esta
investigacion podrian determinar que con una extensién de linea con productos de pavo y pollo quiza
serian exitosos.

66

En resumen, la segmentacion de tipo geografico es una estrategia muy util a la hora de realizar
investigacion de mercados, ya que es facil alcanzar diferencias con bases geograficas.

77

(Edad, sexo, estado civil, estudios, ocupacion, nivel de ingresos) segmentaremos el mercado teniendo en cuenta
todas aquellas variables demograficas que influyan en el consumo de nuestro producto o marca.

m» SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Ejemplo:

Los laboratorios Genfar, empresa lider en la produccion de farmacos se dispone a realizar el lanzamiento de un
nuevo suplemento de calcio, para el lanzamiento contratan a una prestigiosa empresa especializada en
segmentacién de mercados; después de realizada la segmentacion se pudo concluir:

El publico objetivo serian: mujeres, mayores de 45 afios, de ingresos medio altos. Después de conocer los
resultados del estudio de segmentacion se pudo direccionar la publicidad en esa via y lograr asi un impacto mayor
en el mercado.
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m» SEGMENTACION SOCIOGRAFICA
Es también denominada segmentacién descriptiva o indirecta, tiene relaciéon con las variables econémicas y

sociales de las personas. Algunos de los mds importantes cambios socioecondmicos que ha tenido la sociedad
en los ultimos anos son:

e Reduccidn en la tasa de natalidad

e Aumento de la esperanza de vida

e Crecimiento del nimero de mujeres que trabajan
e Retroceso de la edad de contraer matrimonio

e Aumento de numero de divorcios

e El crecimiento de las familias monoparentales.

Estas variables antes descritas, son fundamentales para entender como el estilo de vida de las personas ha
cambiado y esto como influye en su decisién de compra.

Ejemplo:

[ Zemd ~—
Lasagna g "\&' '

mixta

Zenu logro entender perfectamente los cambios sociograficos de la poblacidn colombiana, asi mismo
identificd un nicho de mercados con caracteristicas similares y estd explotando un nuevo mercado
con sus productos de comida preparada.
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m» SEGMENTACION PSICOLOGICA

Las caracteristicas psicoldgicas se refieren a los aspectos o cualidades naturales adquiridas por el consumidor de
forma individual.

Se pueden segmentar de acuerdo a sus necesidades, motivaciones, personalidad, percepciones, aprendizaje y
actitudes.

Ejemplo:

Adidas esta preparando una campafa de lanzamiento de sus nuevos tenis deportivos solo para escaladores
extremos; planea realizar un estudio de segmentacidn con el objetivo de identificar cual seria el puiblico objetivo
al que ird dirigido el mencionado producto, el estudio arrojé, que el publico dispuesto a comprar este producto
son personas con una personalidad aventurera y extrema, no le temen al peligro y estan familiarizados con
explorar nuevas sensaciones y productos.

http://www.adidas.co/on/demandware.store
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http://www.reddscolombia.com/

NO MAS | ¢
SHAMPQOO AN
&

DEMUJERES )
o
BLaCK

SHAMPOO

PARA HOMBRES

http://www.quala.com.co/colombia/nuestras-marcas/cuidado-personal/ego-shampoo/

La cerveza Redds es un claro ejemplo de un producto que fue creado de acuerdo al estilo de
vida de su consumidor, asi mismo la marca eGo.

77
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SEGMENTACION RELACIONADA CON EL USO

e Esta es una forma de la segmentacién muy popular y efectiva, ya que divide a los consumidores en
categorias en los siguientes términos

e Uso del producto
e lealtad

e Status de conciencia

66

La segmentacion por tasa de uso establece diferencias entre usuarios pesados, usuarios medios, usuarios
ligeros y no usuarios de producto. Ejm: una investigacion de mercados muestra que entre el 25% vy 30%
de los consumidores de cerveza consumen el 70% del total de |a cerveza que se consume, por este
motivo las empresas cerveceras, enfocar sus campanas a estos consumidores pesados, es decir este 25%

de la poblacion. ’ ,

En 1990 Carlos compré un Renault 4 producto de varios afios de trabajo, en 1998 su situacién econémica mejoro,
lo que le posibilitd cambiar de vehiculo; teniendo en cuenta que durante 8 aifios generd un apego emocional con
su primer vehiculo, decide que el Renault 12 seria su mejor opcidn.

Ejemplo:

En al afio 2014, Carlos aunque contento con el rendimiento de su vehiculo, decide que de nuevo es tiempo de
cambiar su vehiculo para modernizarse, por lo que comienza a evualuar las distintas posibilidades del mercado.

éCreerias que Carlos comparia el nuevo modelo 2014 del Renaut 4?

Imagen via Pinterest
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Es muy probable que Carlos también guiera adquirir su nuevo vehiculo con la marca Renault, ya que
durante anos se ha generado una relacion de fidelizacion con la marca, es por este motivo que los
encargados de Marketing de |la empresa deben dirigir gran parte de sus esfuerzos comerciales en

personas como Carlos, que ya tienen interés y amor por la marca.

77

Colgate, prestigiosa marca de cremas dentales en el mundo quiere hacer una campafia de fidelizacidn de clientes,
para lo cual contrata una empresa que se encarga de investigar las tendencias del consumo por parte de clientes
de las empresas, lo que Colgate requiere saber es cuantos de sus consumidores son fieles a la marca,
independiente del precio o las promociones que hagan sus competidores, en conclusion Colgate logré descubrir
cuales de sus clientes son fieles a la marca para asi crear campanfas exclusivas para ellos y perpetuarlos como
clientes de su empresa.

CASO DE ESTUDIO:

Imagen via Pinterest
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Cada vez mas los especialistas refuerzan la lealtad a la marca, ofreciendo beneficios a sus clientes mas
frecuentes:

Ahora tendras
mas y mejores beneficios

LifeMiles
-

Mas detalies

http://www.exito.com/puntosexito/
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m» SEGMENTACION SOCIO CULTURAL

e Su objetivo es realizar una descripcion mas humana de los compradores. Que comprenda
informacidn sobre sus valores, actitudes, cultura y opiniones

e Lasegmentacion por estilo de vida a sociodemografia, desea ir mas alld y abordar el dominio de
las motivaciones y de la personalidad en relacién con el consumo.

e Este concepto se desarrolld en tres niveles de analisis: los valores individuales, que son las
creencias firmes y duraderas. Se encuentra también las actividades, interesas y opiniones y por
ultimo los productos comprados o consumidos

Este producto, marca un estilo de vida de personas
saludables y deportistas

EN LINEA!

https.//nestle-fitness.com/es/

m» SEGMENTACION DE ACUERDO A LA SITUACION DE USO

Este tipo de segmentacidn reconoce las situaciones u ocasiones como un factor determinante para la decision
de compra.

Algunos productos se promueven de acuerdo a ocasiones especiales; la industria de tarjetas de felicitaciones se
promueve para ciertas fechas especiales en el ailo, la industria de los relojes, las joyas, promueven sus productos
para regalos como el dia de madres, compromiso de matrimonio, graduaciones etc.

Ejemplo:

Ana es la mama de Vicente, cuando su hijo obtiene buenas calificaciones siempre lo lleva a Mc Donald’s
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M\

i McEntrega

McCOMBO

/ Mds

.‘1

1
5k

e eroye '
. Y\ -

www.mcdonalds.com.co/ tomado noviembre 2014

En el cumpleafos de mi mam3, siempre le compro rosas de Don Eloy

http://www.rosasdoneloy.com
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En otras circunstancias o en otras situaciones, el mismo cliente podria tomar otra decision de
compra frente al producto.

m» SEGMENTACION POR COMODIDAD O VENTAJAS DEL PRODUCTO

En la segmentacién por comodidades o ventajas, pone su atencidn no tanto en las diferencias socio demografico
de los compradores, sino en las diferencias en los sistemas de valores. Dos personas pueden tener exactamente
el mismo perfil demografico, pero pueden tener sistemas de valores muy distintos, en funcién del tipo de
producto que se compra.

Una persona puede comprar una marca de refrigerador porque es el electrodoméstico mds especializado en su
categoria, pero al mismo tiempo puede comprar un televisor muy costoso por su disefio y estética.

Ejemplo:

BVLGARI

MOTELS & A F30ORTY

Our vision

Bulgan Howis & Resons s the Ieading luxury
hospétality collection In the world. Comprised of
& fow, selecied properties in major
cosmopoiitan cites and luxury resorn
destinadons, Iis aim is 1 convey the
oxciemant of the Buigari brand, s Smoless
glamour and Its hariage of magnificant Rallan
jewsliar. Each property shall be located In the
most prime luxury neighbourhood In the dty, or
most presigious area of tha reson destinaton
and shall feature some unique physical
characierisics hat make it indy remarkabie
Each shall maks a syong reference 1o he local
culture, yet be designod with an ladan
contempony ooy feel, enriched by rare and

http://en.bulgari.com/about/about_bulgari.jsp ?cat=cat00105#editorial_01.jsp?cat=cat00113&mFolder=abvl_co_business_philosophy
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Tomada de: http://www.apple.com/la/iphone/?cid=wwa-co-KWG-IPHONE-COM

La nueva Clase A.

Compact Insanity

https://www.mercedes-benz.com/en/

Todos estos productos satisfacen necesidades bdsicas como: transporte, comunicacion, descanso etc, sin
embargo la decisidon de compra estd basada en la posibilidad de adquirir aceptacién social, estatus, comodidad
y estilo de vida.
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ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Para hacer el proceso de segmentacion de mercados, se deben utilizar ademas de una serie de estrategias,
que lo que buscan es hacer cruces de variables de acuerdo a los objetivos estratégicos planteados por la
empresa, para lograr la mayor satisfaccion del cliente:

ESTRATEGIA INDIFERENCIADA

ESTRATEGIA DIFERENCIADA

ESTRATEGIA CONCENTRADA

Se utiliza la misma estrategia de
productos, precio, distribucion y
promocion, para todos los seg-
mentos, aqui se busca satisfacer
necesidades distintas de cada
uno de los segmentos con una
unica oferta comercial.

Desarrollar una estrategia de
marketing-mix distinta para cada
uno de los segmentos y asi
mismo ofrecer un producto
adaptado a las necesidades de
cada uno de estos segmentos
previamente seleccionados.

Es la estrategia del especialista,

que busca una cuota de mercado

elevada en un nicho bien diferen-
ciado.

e ESTRATEGIA INDIFERENCIADA

Ejemplo:

LLEGO EL MOMENTO DE PONERNOS LA CAMISETA Y GRITAR
{POR LA TRICOLOR O NADA!

alin or nothing

http://www.adidas.co/on/demandware.store
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66

En este tipo de producto, no se realiza cambio de estrategia, ya que todas las estrategias comerciales
estan dirigidas para todo un pais y sirve para todos los segmentos desde nifos, mujeres, hombres y

ancianos, sin importar su condicion social.

e ESTRATEGIA DIFERENCIADA

Ejemplo:
~
Café i
o
. 4 F ['1 |
S . S ¢ (nstantdneo
15a)0 (= &
o
Y. 'Mw“
B 35 ot B2t ST

http://www.chocolates.com.co/
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Café Café = Chocolate
it =t Chaocolate de Mesa Chocolate
Instantaneo Molido Gourmet

s£ito choco)
Lyne,

(oleafe

pasts I .. SEET

Cheendiaty
Ounlander

‘ ) (.%(/('(//(I/( 4
Santander

COLOMBIAN
SINGLE ORIGIN

http://www.chocolates.com.co/
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Spark

Desde: $ 21.990.000

=5

Serie RS
Desde: $ 29.690.000
ED}

@ o)

N300 Pasajeros
Desde: $33.980.000

GI
Bus FRR Forward
Desde: $ 100.010.000

v
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mévile

&

Spark GT
Desde: § 28.490.000

- - -,

\ a!-’ =. JE
Luv

Desde: § 42.920.000

N300 Cargo

Desde: § 34.4890.000

LVI50

Desde: $ 180.910.000

5 v mte
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)\
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Aveo Family
Desde: § 23.990.000

'1—-:5
O=—_0

Tracker

Desde: $ 50.990.000

@.

NHR Reward

Desde: $ 54.750.000

o e

Taxi 7:24
Desde: § 25.990.000

CHEVROLET

’ —
.Q_Q H
Sail Sonic
Desde: § 28.6800.000 Desde: § 37.390.000
T

Captiva Sport Orlando

Desde: $63.990.000 Desde: $ 64.990.000

NNR Reward

Desde: § 68.520.000 Desde: § 75.860.000

‘oo

Taxi Elite
Desde: $ 33.990.000

» - B‘ -~ = —-—

QO L
Camaro SS

Desde: § 141.990.000

Cobalt
Desde: § 32.090.000

= e o o

TrailBlazer Tahoe

Desde: § 95.990.000 Desde: $ 130.990.000

Cruze
Desde: § 45.990.000

Traverse
Desde: $ 95.090.000

NPR Reward NQRReward  Microbus NKR Reward
Desde: § 82.010.000 Desde: $ 89.450.000  Desde: $ 68.960.000

www.chevrolet.com.co/ tomado noviembre 2014

&/} movistar

. (%) movistar

http://www.movistar.co/ tomado noviembre 2014

Siguencs ‘) URemington 0 Hemingt:
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Todas estas empresas que anteriormente fueron ejemplificadas, han logrado entender que dentro del
segmento que han elegido como su publico objetivo, existen mas subsegmentos, asi mismo generan
productos y estrategias de comunicacion que estan dirigidas especificamente a ciertos segmentos. Nunca
sera igual promocionar un carro Spark a una camioneta Captiva, porque aunque ambos son clientes de la
marca Chevrolet, sus gustos, aspiraciones, ingresos y deseos son distintos.

Y

e ESTRATEGIA CONCENTRADA

Ejemplo:

ALMA DE GANADOR.
e UL DT ot =

WewaNvadagenacar.con

BMW EfficientDynamics

R et e S LE L @ 1 7930 b | 90

S AR B 0 0 el 9 4 o
Sormre provado: ke A1 hart T3 1150 kv Smoones de C0, thas 120 Sare 133 g IVt S T fars 08

ke

§
§

http://www.bmw.com.co/co/es/
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BVLGARI

http://en.bulgari.com/about/about_bulgari.jsp ?cat=cat00105#editorial_01.jsp?cat=cat00113&mFolder=abvl_co_business_philosophy
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14

Esta estrategia de segmentacion implica generar bienes y servicios para un nicho muy exclusivo
y por ende muy pequeno. Su éxito radica en la elevada capacidad adquisitiva de este segmento.

7

PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

Tenga en cuenta que: £n la segmentacion geogréafica, el segmento se separa por su ubicacion geografica.

No pierda de vista que: La segmentacion de mercados de tipo psicologica intenta indagar por los estilos de vida
de los publicos objetivos a los cuales se quieren dirigir los esfuerzos de mercadeo.

No olvide que: La segmentacion de mercados de acuerdo a la situacion de uso del producto, consiste en identifi-
car como se comporta el consumidor de acuerdo a ciertas fechas, acontecimientos © momentos especiales.

Recuerde que: Una segmentacion por ventajas y comodidades, se determina de acuerdo a los estilos de vida de
los consumidores, la imagen social que se desea proyectar y la adaptacion social.

Tenga presente que: Existen 3 estrategias de segmentacion:
Estrategia indiferenciada: La misma estrategia de producto para todos los segmentos.

3.4 TEMA 3 PROCESO DE SEGMENTACION DE MERCADOS

PROCESO DE SEGMENTACION DE MERCADOS

Para llevar a cabo el proceso de segmentacion de mercados se debe tener en cuenta:

DEFINIR LA POBLACION SELECCION FiSICA DE LA
MUESTRA

1
TAMANO DE LA MUESTRA
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PATRONES DE SELECCION DEL MERCADO META:

La segmentacién del mercado revela las oportunidades del mercado a las que se enfrenta la empresa. Ahora ésta
debe evaluar los diferentes segmentos y decidir a cuantos y a cuales apuntar:

Al evaluar los diferentes segmentos del mercado, la empresa debe considerar tres factores: tamafio y
crecimiento del segmento, atractivo estructural del segmento y objetivos y recursos de la empresa

Tamafio y crecimiento del segmento: se debe evaluar si tiene el tamafio y las caracteristicas indicadas. Los
grandes segmentos requieren de una inversion econémica mayor, mientras que los pequefios segmentos pueden
ser trabajados de forma personalizada.

Ejemplo:

Una empresa de moda decide crear ruanas exclusivas para distribuir por todo el pais, sin embargo cuando
comienzan a realizar la distribucién del producto, se dan cuenta de que no tiene buen movimiento, rotacién y
venta, esto se debe a que la mayoria de la poblacidn que usa estos productos, se encuentra localizada en zonas
especificas del pais como Boyaca y Cundinamarca, adicionalmente es una prenda que actualmente ha perdido
mucho comercio. En conclusidn, la empresa no realizé una buena segmentacién y su mercado no tiene
posibilidades de expansion.

ATRACTIVO ESTRUCTURAL

DEL SEGMENTO

COMPETIDORES PROVEEDORES
POTENCIALES

RIVALIDAD ENTRE

COMPETIDORES

PRODUCTOS O
SERVICIOS SUSTITUTOS

COMPRADORES
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La empresa debe entrar a evaluar la repercusién sobre la rentabilidad a largo plazo de cinco grupos: competencia
industrial, participantes potenciales, productos o servicios sustitutos, compradores y proveedores.

Ejemplo:

Un grupo de jévenes ingenieros de materiales de la Universidad Nacional de Colombia, han estado desarrollando
un proyecto para crear cemento y ofertar a las principales firmas constructoras del pais.

Cuando desarrollan este nuevo material de construccion comienzan a visitar a potenciales clientes, para
presentar los beneficios de este nuevo producto.

éConsideras que las principales firmas constructoras del pais, estan interesadas en adquirir el
cemento que desarrollé este grupo de jovenes ingenieros?

Aunqgue el mercado del cemento es un negocio rentable a largo
plazo, por el gran desarrollo urbano y de infraestructura que esta
teniendo el pais, es importante evaluar y considerar Ia
A RG o S competencia y posible monopolio que existe en este mercado, por

lo cual este negocio seria en un primer momento poco rentable
para sus desarrolladores.

OBJETIVOS Y RECURSOS

DE LA EMPRESA

Ejemplo:

A continuacidn se detalla el portafolio de productos que tiene la marca Zenu:
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Aliméntalos con Confianzal
Q.
Zemi QRN pET e [ER
—— L/ GV

Carnes Enlatados  Salchicha  Jamén individual Lineaasiatica Chorizo
frias  (larga vida)Supersalchicha Jamon estandar Lineamexicana Espafiol

Salchichas Minisalchicha Jamén premium Linea italian Salami
SM:)rtt]af:]elas Vegetales Hamburguesa Salchichas Otros Jamoén
alchichones  Platos preparados x
i P Linea HOT Lomo Serrano
Chorizos Mix

www.industriadealimentoszenu.com.co

Esta empresa se dio cuenta por medio de una investigacion de mercados que existe una gran oportunidad de
mercado en la creacién de una nueva linea de negocios de dulces.

¢Es factible para Zenu realizar una creacidn de linea e incursionar en el negocio de los dulces y las golosinas?

A pesar de que para el mercado, el segmento de los nifios es muy atractivo por su alto consumo de dulces y
golosinas, Zenu no deberia incursionar en este mercado, ya que se sale de los objetivos estratégicos de su
empresa, adicionalmente las personas tienen asociada a esta marca a otro tipo de productos de alimentos.

DELIMITACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Después de hacer una correcta segmentaciéon de mercados, es necesario identificar dentro de esa poblacién
cuantas personas debo seleccionar para hacer una correcta investigacién de mercados. A continuacidn se
describe el proceso.

m» Definir la poblacion

E I- PROCESO DE = Decidir sobre el tamafio de la muestra
M U ESTR EO I Seleccionar el procedimiento

» Seleccionar fisicamente la muestra

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 Uremington €D Remington_Edi

www.uniremington.edu.co




ORPORACION UNIVERSITAK(A I)(IEMINGTON TRASVERSAL

Para seleccionar el tamaino de la muestra se debe tener en cuenta los siguientes términos:

N: es el tamafiio de la poblacion o universo (numero total de posibles encuestados).

e: es el emmor muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede haber entre el resultado
que obtenemos preguntando a una muestra de la poblacion y el gue obtendriamos si preguntaramos al
total de ella. %. Determina la precision con la que seleccionamos la muestra.

Z: es una constante que depende del nivel de confianza que se asigne. El nivel de confianza indica la
probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion sean ciertos: un 955 % de confianza es lo
mismo que decir que nos podemos equivocar con una probabilidad del 4,5%. Determina el grado de
credibilidad a los resultados obtenidos. La z también se conoce como k.

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio. Este dato es
generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es la opcién mas segura.

q: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamafio de la muestra (numero de encuestas que vamos a realizar).

Formulas
Para poblaciones infinitas:
(mayores a 100.000)
Se usa la siguiente formula _
Para poblaciones finitas: : n=—y—
(menores a 100.000) — €,pa
Se usa la siguiente férmula | z2 N

Fuente: Gonzdlez Calle (2014) Docente Investigacion de Mercados —Universidad Pontificia Bolivariana

Grado de confianza deseado (%)

99.73 5.00
99 2.58
98 2.33
96 2.05

95.45 2.00
95 1.69
90 1.64
80 1.28

68.27 1.00

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 URemington € Remington_Edu

www.uniremington.edu.co




CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON TRASVERSAL

BES. 264Y MEN JUNID 21 DE 1996

TAMANO DE LA MUESTRA

<

+ Como entender error muestral:
-Si hacemos una encuesta de satisfaccion a los empleados con un emor muestral del 3% y el 60% de
los encuestados se muestran safisfechos significa que enire el 57% y ef 83% (60% +- 3%) del total de
los empleados de la empresa lo estaran.

- Si los resultados de una encuesta electoral indicaran que un parfido ba a obtener el 55% de los volos
y €l eror estimado fuera del 5%, se estima que ¢! porceniaje real de volos esiara en e infervalo 50-
60% (50% +- 5%).

* Guia para el calculo del nivel de confianza:

>

Gra00 02 CONBaNZs | valrdez
deseado (%)

= =

-_5373 %?ﬁ Nota:
22 %gsz ver valores de Iz

o5 45 ‘;_‘a: peobabiidad
@0 152 de la tabla de distribucion
8D 1,23

o7 15 normal estandar

Grado o nivel de confianza y

Valor de 7 asotiado.
Elempio. para realizar una encuesia de satisfaccion a ciientes de un deferminado modeie de carro def que se
han vendido 10.000 unidades (N), en 12 gue se quiere una confianza del 955% que determina que z=2,
deseamos un emor muesiral del 5% y consideramos que estaran safisfechos &l 50% (p=g=0.5) necesitariamos
una muestra de 385 clientes.

Ejemplo: deferminar el porcentaje de personas de un pais que ven un deferminado programa de television. Si
la pobiacion del pais es de 40 millones de personas, esimamos que o ve el 20% de Ia pobiacion (p=02 y
g=0.8), queremos una confianza del 35.5% que deierming gue z=2 y esiamos dispuesios a asumir un eror
muestral del 5% necesitariamos una muestra de 236 personas.

Fuente: Gonzdlez Calle (2014) Docente Investigacion de Mercados —Universidad Pontificia Bolivariana
EJEMPLOS DE LA SELECCION DE LA MUESTRA:

N: 2.650.000 personas

x 2,06, porque &l nivel de confianza es del (96%)

o: 0,03 por 8l margen de armor muastral es del 3%,

p: por ser desconocido as del 0.5 ‘
q: por sar desconocido s del 0.5, es decir, es 1-p.

n: bajo este supuesto de cudntas parsonas debe ser la muestra .

Se usa s fdrmula de poblacion infinite

por ser mayor de 100,000 elementos

) ' a f l ey '
n-u&glbn-&w&i&m ‘n-L&.ZQZQ_.LLQJZ.Q) n-J...O.iQﬁ* Nn= 1.167
T g (0,03)* ; 0,0009 } 0.0009 7| ;
Snco co oonfioensa Vike (e #
ussario (%D
73 'R
£
N: 1.950 personas !&_ gi
z 2,68, porque al nivel de conflanza es del (994) 8.7 4
w: 0,02 por el margen de arror muestral es del 2% Se usa la fdmula de poblacion finita
P por ser desconoocido es del 0.5 ’ por ser menor de 100,000 elementos
q: por ser desconocido es del 0.5, es decir, es 1.p.
n: bajo este supuesto de cudntas parsonas debe ser la muestra
n= pXq n= 0,8 x 0,5 ‘ n= 0.25
£ 4 pxa. + (Q.5x0.8) 10,0004 , 0.25
z2 N | (2,58) 1950 6,6564 1950

0,25 [ -
" N= " 0,000600954+ 0,00013 *‘ n 095%%19‘ q n=1.328

Fuente: Gonzdlez Calle (2014) Docente Investigacion de Mercados —Universidad Pontificia Bolivariana
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ANALISIS DE LOS SEGMENTOS

Macro segmentacién:
Tiene como objetivo identificar los
“mercados producto”

I Segmentacién descriptiva: Caracteristicas del comprador
B Segmentacion por beneficios buscados
B Segmentacion por estilo de vida

B Segmentacion comportamental

ELECCION DEL MERCADO

@

%%
[

Seleccién del segmento
a que se apunta
..
o
Analisis de atractivo y

competitividad
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Cuando ya hayas realizado todo el proceso de segmentacién acompanado de la investigacion de mercados,
es importante que te hagas las siguientes preguntas:

m®» (En qué negocio o negocios estamos?
B (En qué negocios o negocios deberiamos estar?

B®» (En qué negocios no deberiamos estar porque estdn fuera del objetivo estratégico de nuestra
organizaciéon?

B (Quiénes son mis clientes y donde estan?

¢COMO DESCUBRIR NUEVOS SEGMENTOS ¢COMO DESCUBRIR NUEVOS SEGMENTOS

POTENCIALES? POTENCIALES?

B (Existen otras tecnologias que cumplen con las m ¢Existen grupos de compradores que requieren el
funciones requeridas? mismo producto o servicio?

B (Podria un producto mejorado desempefiar B (Existen nuevos canales de distribuciéon que
funciones adicionales? pudieran ser utilizados?

B @Podrian suplirse mejor las necesidades del mm @Existen distintos grupos de productos que
mercado y asi mismo bajar el precio del podrian ser ofrecidos como paquetes
producto? complementarios?
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PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

Tenga en cuenta que la Macro segmentacion: Tiene como objetivo identificar los “mercados producto”

Tenga cuidado con: creer que por que un mercado es atractivo, se puede convertir siempre en mi segmento
objetivo, ya que antes de tomar esa decision es importante evaluar a la competencia y mi capacidad de reac-
cién competitiva.

No olvide que la Micro segmentacion: busca cubrir segmentos de clientes dentro de cada producto previa-
mente identificado.

Tenga presente que: La importancia de hacer una buena seleccién de la muestra para una investigacion de
mercados, radica en que nunca podremos tomar al total de la poblacién del segmento, ya que esto implicaria
grandes costos para la compafia, por este motivo se aplica la férmula antes descrita, que permite tener una
buena muestra para hacer la investigacion de mercados.

lo debe materializar en una conciencia ambiental a escala planetaria. asegurar la supervivencia ante los
pueblos o de las pobla

3.4.1 EJERICICIO DE APRENDIZAJE

Nombre del taller de aprendizaje: | Datos del autor del taller:

Aproximaciones a la segmentacion
Diana Ferndndez Flérez

Escriba o plantee el caso, problema o pregunta:

1. ¢Cudles son los criterios para elegir un segmento?

2. ¢Mencione cuales son los tipos de segmentacion?

3. ¢Qué variable comprende la segmentacidn por beneficios?
4. ¢Cuales son las estrategias de segmentacién?

5. éDescriba el proceso de segmentacion de mercados?

6. ¢Cual es la definicidn de nichos para el mercadeo?

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 Uremington €D Remington_Edi

www.uniremington.edu.co




CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON TRASVERSAL

7. éCon que factores tiene relacién directa el macro ambiente?
8. ¢Cual es la variable del marketing que determina el éxito de un proceso de distribucion?
9. ¢Cuales son las caracteristicas de la segmentacion?

10. ¢Cual es el objeto de la segmentacidén socio cultural?

11. ¢Qué pretende la segmentacion de mercados?

Solucidn del taller:
1. R=Identificacion, suficiencia, estabilidad y accesibilidad.

2. R= Geografica, demogréfica, socio grafica, psicoldgica, sociocultural, en relacidon con el
uso, situacion de uso y beneficios

3. R=Comodidad, aceptacidn social, durabilidad, economia y costo beneficio
4. R=Indiferenciada, diferenciada y concentrada

5. R= Seleccién, delimitacion, categorias descriptivas, andlisis de segmentos e
implementacion

6. R= Son pequefios grupos de consumidores que tiene necesidades muy estrechas o
combinaciones Unicas de necesidades. Pequeifios mercados no atendidos por otras
empresas.

7. R=Factores culturales, sociales y costumbres del publico objeto de su negocio.
8. R=laplaza
9. R= Cuantificacién, accesibilidad, homogeneidad y sustanciabilidad.

10. R=Su objeto es realizar una descripcion mas humana de los compradores, incluyendo sus
valores, actividades cultura y opiniones

11. R= Pretende mejorar la precision del marketing de una empresa. Es un proceso de
agregacion, cuya funcién es agregar un segmento de mercado a personas con necesidades
semejantes.
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3.4.2 TALLER DE ENTRENAMIENTO

Nombre del taller: andlisis tedrico y | Modalidad de trabajo:
practico de

Actividad previa: Leer la Unidad 2 y el articulo: “LA ENTREGA DE VALOR Y LA INVESTIGACION DE
MERCADOS” “HERMANOS SIAMESES.

Describa la actividad:
1. ¢Qué es el marketing, atendiendo a los criterios expuestos por el autor Philip Kottler?
2. ¢ Defina utilizando sus propios términos, que es la segmentacion de mercados?

3. Lea el siguiente texto y de acuerdo a su opinion y al contenido de la unidad nimero 2, elabore
un mapa conceptual de una cuartilla sobre la importancia de la entrega de valor y la investigacién de
mercados para las empresas.

LA ENTREGA DE VALOR Y LA INVESTIGACION DE MERCADOS
“HERMANOS SIAMESES”

Decir que los clientes toman sus decisiones sobre Investigacion de Mercados porgue reconocen que
tienen una necesidad de informacion sobre su mercado no es ninguna sorpresa, pero es un poco
extrano que ellos no saben precisar la que necesitan. La falta de precision para describir esas
necesidades se debe entre otras muchas razones, a que desconocen la relacion entre Investigacion
y la entrega de valor. Con esta hipdtesis vamos a tratar de llevarlos a través de ambos procesos y
mostrarles en cada momento de la entrega de valor cual es la investigacién que deben realizar.

En primer lugar hay que preguntarse: é{Para qué queremos una investigacién de mercados? Son
multiples las respuestas en las que, en la mayoria de los casos, encontramos que las organizaciones
quieren resolver problemas puntuales o coyunturales: ¢ Qué piensa el consumidor sobre el contenido
de sal de mi producto? ¢éLe gustara al consumidor este producto? iPor qué se estan bajando las
ventas de mi producto que ha sido lider en el mercado? éSera que el cliente piensa que mi marca
estd envejecida? ¢Pagaria mds por una marca que le genere una idea de modernidad? (Esta
satisfecho mi cliente con el servicio? Es obvio que estas preguntas pueden y deben ser resueltas con
Investigacidn de Mercados pero hay dos formas de obtener la respuesta
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1. El camino del corto plazo o para apagar incendios:
Aunque no sea su intencidn, esto es lo que realmente estd haciendo al elegir esta alternativa.

Consiste en plantear estudios de investigacién de mercados generalmente “pequeiios”, un par de
sesiones o un ciento de encuestas que nos muestran una tendencia sobre lo que piensa el mercado.
El planteamiento metodoldgico de estos estudios se realiza de forma muy general : Un consumidor
tipico, de clase media a alta, amas de casa que nos cuentan el comportamiento de los otros miembros
del hogar, una edad promedio y maximo dos ciudades incluida Medellin en el caso de las compafias
paisas porque aqui es donde tienen su mercado mas importante. Y la pregunta que me surge es ¢ Por
gué la mayoria de sus consumidores estan en Medellin cuando esta ciudad representa 2.200.000 de
habitantes solamente? ¢Qué pasa con los consumidores de las otras ciudades?

Las empresas que manejan de esta forma sus necesidades de informacidn pueden clasificarse cuando
mas en lo que llamamos Compafiias orientadas a la ventas, porque muchas de ellas todavia estan en
la etapa de orientacion al producto (centran su estrategia en las caracteristicas técnicas del producto
y buscan sus utilidades en los procesos de produccién y las orientadas a las ventas son las evolucién
de las anteriores y teniendo un producto que se fabrica con eficiencia se concentran en atender el
mercado buscando sus utilidades en el volumen de ventas). Es decir, con todo respeto, aunque
realicen investigacion de mercados, hagan publicidad, tengan catdlogos muy bonitos, entre otros,
ninguna de ellas estd pensando realmente en el cliente.

Realizar la investigacion de esta forma es comenzar por el final de la pelicula y asi nos quedaremos
sin conocer la historia completa, por eso solo tendremos mas preguntas sin respuestas y aumentaran
los riesgos en la toma de decisiones que es lo contrario al objetivo de investigacidon. Realizar
investigacion de esta forma implica que usted le estard apuntando a muchos consumidores que no
sabe si son realmente a los que les interesa su producto o marca. Puede que también le acierte a los
suyos, tiene la esperanza de que sean muchos, es decir estd pensando en el volumen y no en la
efectividad. Hace muchos afios, le oia comentar a un publicista que Ogilvy (un decano de la publicidad
en el mundo) sostenia que él sabia que el 50% de la inversién publicitaria se perdia, el problema era
gue él no sabia si era el primer 50% o el segundo 50%. Asi nos sucede con la investigacion de
mercados realizada de esta forma, no sabemos cudl es la mitad de la inversidn que se pierde.

2. La segunda alternativa, el proceso de entrega de valor:

Las empresas que eligen ésta, estan orientadas al Mercadeo, es decir buscan sus utilidades a través
de satisfacer las necesidades del consumidor y surge un proceso de investigacién orientado a tal
propdésito.

Al revisar el proceso de investigacion de mercados uno se encuentra con que estd estrechamente
ligado al proceso de generacion de valor. Philip Kotler nos propone un proceso para la entrega de
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valor que comienza con LA ELECCION DEL VALOR que incluye tres pasos: Segmentacién, Publico
Objetivo y Posicionamiento. Estas tres acciones, son las funciones del Mercadeo Estratégico, con ellas
definimos el rumbo de la compaiiia.

LA SEGMENTACION, es una condicién indispensable para que una compafiia pueda orientarse al
mercado, ella debe conocer cudles son los grupos de consumidores que existen con relacién a su
producto o servicio y cdmo se clasifican ellos segun los necesidades que requieran satisfacer. El
estudio de segmentaciéon nos permite identificar el segmento de clientes mas atractivo (en términos
de numero de personas, caracteristicas psicodemograficas, sus motivaciones, necesidades
insatisfechas, accesibilidad, entre otros).

Todas las compafiias deben saber como se segmenta su mercado; en algunos casos el proceso puede
ser mas sencillo y en otros es mas complejo como cuando las caracteristicas personales del
comprador ejercen una alta influencia en la elecciéon. Tal es el caso de los productos de consumo
masivo o algunos corporativos, en los que el comprador tiene un poder de decision o influencia alto
como en la categoria de drogas humanas, en las que la personalidad del Médico es importantes para
definir una estrategia de atencion.

Esta Investigacion de Mercados se constituye en el mapa o ruta de navegacion de la empresa, pues
de sus resultados podremos definir el siguiente paso para la generacién del valor: ELEGIR EL PUBLICO
OBIJETIVO. A partir de este momento sabemos a quién vamos a atender, a quien nos vamos a dirigir
en el futuro, todas las estrategias de mercadeo comenzaran a pensarse para él, es decir que nos
permitira CONCENTRACION O ENFOQUE, vy en la distribucién de los recursos tendremos mayor
certeza sobre cudnto necesitamos para satisfacerlo.

Si ya tenemos un publico objetivo, sigue definir lo que queremos como POSICIONAMIENTO, qué
gueremos que el cliente piense de nosotros, cdmo queremos que nos vea. Es aqui donde se define
la promesa de valor que vamos a contarle al cliente, la imagen que le vamos a llevar. Es este el
momento para realizar estudios de posicionamiento e imagen con nuestro grupo objetivo, nos dira
lo que quiere recibir, lo que se imagina sobre nosotros y cémo desea vernos e igualmente lo hace
con nuestra competencia, de esta forma sabremos cémo diferenciarnos de ella. Y no sobra decir, que
debe haber consistencia entre el Publico objetivo y la promesa.

A partir de agqui comenzamos con el Mercadeo Operativo, con el hacer y “abandonamos” el pensar.
Al mercadeo operativo le corresponde LA CREACION DEL VALOR. En esta fase desarrollamos
productos, definimos el nivel de servicio, el precio, la fabricacion y la distribucion. ¢ Cual investigacion
corresponde en este caso? Ahora si podremos realizar estudios sobre pruebas de concepto de
producto y pruebas de concepto publicitario sobre el posicionamiento, pruebas de producto, pruebas
de empaque, pruebas de mercado y sobre la distribucion. Aqui el propdsito de la investigacidon y de
la informacién es tratar de predecir la reaccion o el comportamiento del consumidor, hacer
correcciones a las propuestas planteadas para que se ajusten al segmento elegido.
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Y llegamos a la Ultima etapa del proceso de entrega de valor: LA COMUNICACION DEL VALOR, que
comienza con la Fuerza de ventas, se sigue la prestacion del servicio al cliente, la promocién y la
publicidad. La investigacidn orientada a verificar la efectividad de la estrategia de comunicacion y
promocién como Pruebas de reaccidon de audiencia, Pre test y post test publicitarios, evaluaciones
de satisfaccién con el producto y el servicio son los estudios apropiados para esta etapa, que
adicionalmente nos proporcionan informacién para retroalimentar el proceso y realizar correcciones
a las acciones cuando estas no se ajustan a lo definido en la etapa estratégica.

éPor qué decidirse por el proceso de investigacidn visto desde esta propuesta de entrega de valor?
La respuesta puede parecer obvia:

B Los riesgos inherentes a la toma de decisiones se reducen: Sabemos qué hacer y para quién.

I Permite una evaluacién objetiva de los resultados de mercadeo: la evaluacién debe hacerse
teniendo como denominador el tamafio del segmento a quien se dirigié y cuando usted lo
desconoce, evalla con el total del mercado, dando un menor resultado de esta forma. Ustedes
se imaginan una estrategia de Internet evaluada contra el mercado masivo? Con toda seguridad
saldria perdiendo.

I Pero lo mds importante para mi es que esta orientacion da mas espacio para la creacién y la
innovacion en la empresa y hace que el proceso de innovacién y desarrollo sea dinamico,
permanente y mas sencillo que cuando se sientan a la fuerza genios a inventar un producto
nuevo. Visto de esta manera, el consumidor nos dice constantemente qué tenemos que hacer.

En aras de la objetividad y ecuanimidad debemos reconocer que esta forma de trabajar requiere
mayor presupuesto y tiempo sobre todo para la etapa del mercadeo estratégico pero piense de esta
forma, aunque el consumidor es dinamico y cambia constantemente un estudio de segmentacion
tiene un espectro de aplicabilidad que sobrepasa el par de anos, y obtiene suficiente informacién
para desarrollar productos y servicios nuevos con lo que es posible que encuentre ventajas
competitivas, diferenciables y sostenibles frente a su competencia, podra venderle su producto a
qguien realmente lo necesita con menor desgaste y este cliente estad dispuesto a pagar por qué lo
necesita; los presupuestos para publicidad, promocién, ventas seran mas eficientes ya que solo
tendremos que utilizar los medios que realmente le llegan al publico objetivo y dejara de invertir en
medios en los que el mensaje le llega a todo el mundo, hasta a los que no les interesa su producto,
encontrard alternativas de promocién diferentes al precio y finalmente tendrd un proceso de
mercadeo orientado en su totalidad al clientes.

4, ¢La funcién primordial de la segmentacién de mercados?

A. Crear mercados
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B. Identificar mercados
C. Destruye mercados
D. Modifica mercados
5. ¢De acuerdo al siguiente ejemplo, elija cudl de las siguientes opciones es la acertada?

Una empresa dedicada a distribuir vitaminas para deportistas se dispone a lanzar un nuevo
suplemento vitaminico explosivamente para hombres mayores de 45 afos, ejecutivos y solteros de
Colombia.

¢Cudl tipo de segmentacion seria la correcta a la hora de iniciar con el estudio de la misma?

A. Relacion de uso
B. Sociografica

C. Psicoldgico

D. Demogrifica
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4 UNIDAD 3 ANALISIS DE LA INFORMACION

o Funciones de BBDD

o Subtotales

o Tablas dinadmicas

o Agrupaciones y esquemas

P o 4D 00572055

Excel Avanzado 2010 Bases de Datos 11 Tablas dindmicas 1 Enlace

(IR R

El Trabajo de Campo, la Revision, Verificacion y Captura de los Datos Enlace

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 URemington € Remington_Edu

www.uniremington.edu.co



https://www.youtube.com/watch?v=hQDMYslqoZo
https://www.youtube.com/watch?v=qZ4epSSjmqQ
https://www.youtube.com/watch?v=hQDMYslqoZo
https://www.youtube.com/watch?v=qZ4epSSjmqQ

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON TRASVERSAL

FES. 2661 MEN JUNID 21 DE 199

4.1.1 RELACION DE CONCEPTOS

CARACTERISTICAS DE LA SEGMENTACION

Fase determinante de la investigacion de mercados, ya que es el instrumento formal para recolectar
la informacién primaria

FRASES

PREPARACION DE LOS
ENTREVISTADOS

PLANIFICACION REALIZACION DE ENTREVISTAS CONTROL DEL TRABAJO

Fija las normas al modo de - - Supervision de las encuestas
seleccionar los entrevistados Seleccién I ICapaatacionI I Entrevista I ICuestfonario | realizadas

l Requiere entrevistador I

l No requiere entrevistador |

PROCESO DE TABULACION DE LA INFORMACION

PREPARACION DE LA BASE DE DATOS | ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DATOS GRAFICACION

Pasos De acuerdo al tipo de pregunta
I — Generacion de la tabla dindmica graficar variables
- |dentificar y clasificar los tipos de variables -
— Andlisis univariable — Cualitativas nominales
Disefiar al formato de tabulacion
— Andlisis bivariable — Cuantitativas ordinales
Codificacion
_— Andlisis multivariable — Cuantitativas discretas
— Digitacion
— Cruce de variables
— Reemplazo de codigos por valores reales
- Cuantitativas continuas
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ANALISIS DE LA INFORMACION

|
Consiste en:
|

Una vez obtenidos y organizados los datos de la investigacion, se pro-
cede a la extraccion de conclusiones estadisticas, en el caso de las in-
vestigaciones cuantitativas este el momento para analizar, conglo-
merar o poner en conjunto los problemas, las hipotesis y las conclu-
siones estadisticas, con el objeto de validar y confrontar los datos que
permitan conocer si son o no acertados.

Los datos recolectados deben ser revisados, contados e interpreta-
dos, para ello se siguen dos pasos muy importantes

Los datos recolectados, sea cual sea su fuente, han de ordenarse, es-
tructurarse y relacionarse nuevamente segun las técnicas estadisti-
cas, con el fin de que sean claras y permitan sacar conclusiones y rea-
lizar un andlisis logico.

Revision de los datos primarios: cada cuestionario y cada dato han de
ser revisados, por un experto en métodos y técnicas de recoleccion de
datos. El analista debe dejar listo todos los cuestionarios para el re-
cuento de los datos

1

Al llegar a este punto, practicamente la investigacion esta lista, sin
embargo, la respuesta a los problemas de investigacion debe tradu-
cirse en hallazgos y recomendaciones que afectaran las politicas de
mercadeo de la empresa-cliente.

Revalidacion de la muestra: tanto el universo como su muestra repre-
sentativa son determinantes partiendo de unas definiciones y de
unos supuestos teoricos.

Frecuentemente se puede comprobar como la muestra no se ajusta a
los mdrgenes de error previstos y evidencia una gran variacion entre
la muestra planeada y la muestra real. Hay que comprobar y medir
esta variacion al momento de valorar su importancia y sus efectos en
el proceso de investigacion.

Fuente: Especializacion tecnoldgica en disefio y desarrollo de investigaciones de mercado- Mddulo virtual del Sena.

¢COMO PRESENTAR UN INFORME DE INVESTIGACION?

Pasos para su realizacion

PORTADA

TABLA DE CONTENIDO

FICHA TECNICA

RESUMEN EJECUTIVO

PRINCIPALES HALLAZGOS

DEFINICION DEL PROBLEMA
O LA OPORTUNIDAD

OBIJETIVOS DE LA INVESTIGACION

HIPOTESIS

METODOLOGIA APLICADA

LIMITACIONES

RESULTADOS DE LA INVESTICjACION
(FIGURAS, GRAFICAS, ESTADISTICAS)

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

JQué incluir?

PLAN MUESTRAL

INSTRUMENTOS DE RECOPILACION

TABLAS DE APOYO
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4.1.2 DEFINICION DE CONCEPTOS:

Graficas: por grafica, se entiende a la representacion de datos, casi siempre numéricos, aunque también pueden
ser figuras o signos, a través de lineas superficies o simbolos para determinar la relaciéon que estos mantienen
entre si.

Cualitativo: La investigacion cualitativa tiene como objetivo facilitar o proporcionar informacién de grupos
reducidos de personas que no son representativos de la poblacidn objeto de estudio. Por tanto, no se trata de
realizar analisis numéricos que sean estadisticamente significativos, sino que la finalidad principal es conocer y
comprender las actividades, las opiniones, los habitos y motivaciones de las personas (consumidores, personas
que influyen en el consumo, etc.). No se pretende conocer cudntas personas hacen cada cosa si no conocer el
comoy el qué de las cosas

Cuantitativo: Cuando se habla de investigacién cuantitativa hace referencia a estudios que apuntan a la
medicion, a la utilizacién de técnicas estadisticas, al lenguaje matematico en general.

El objetivo de la investigacion cuantitativa es recoger informacidn primaria para estudiar cuantos elementos de
una poblacién poseen una determinada caracteristica, cuantos son consumidores, cuantos establecimientos
siguen unas determinadas estrategias, etc.

Codificacidn: El proceso mediante el cual se convierte las respuestas individuales en categorias. La codificacion
determina si los resultados constituyen o no informacién util. El propdsito de la codificacién es efectuar una
sintesis o reducir toda la variedad de respuestas dadas para una pregunta a pocos tipos de respuestas, que
puedan ser tabuladas y luego analizadas, sin que se pierda el contenido central de ellas en generalizaciones.

Muestreo: Es la técnica para la selecciéon de una muestra a partir de una poblacion, y pueden extraerse unos
resultados que aunque no sean exactamente los mismos que se conseguiran encuestando a la totalidad del
universo, permiten obtener unas conclusiones muy aproximadas a la realidad ya que es posible conocer a priori
el margen de error, maximo, minimo dentro del cual se hallen los datos. Es importante que la muestra que se
tome sea efectivamente representativa del conjunto, de la totalidad de la poblacién o universo.

Univariable Consiste en utilizar un Unico criterio o variable para segmentar el mercado.
Se analiza cada variable de forma aislada. Descriptiva (medidas resumen), Inferencial (extrapola a la poblacion).
Bivariable: Establece relacién o asociacidn entre dos variables y mide su intensidad.

Multivariable: Consiste en utilizar una combinacidn de criterios o variables para segmentar el mercado. Por
ejemplo: segmentar el mercado de los cosméticos en funcion del nivel de renta, de la edad, del habitat, por
beneficios buscados y por uso del producto.

Trabajo de campo: Se refiere a los métodos de investigacidn sobre el terreno, tradicionalmente de las ciencias
naturales y de las sociales, como la antropologia cultural. Es el que no se hace en el gabinete de investigacién o
trabajo de laboratorio, sino en el lugar de los hechos. Puede ser observacion participativa o no, transversal o
longitudinal y es un disefio flexible de una descripcién de la conducta cultural de un grupo o poblacién
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Hallazgos: Luego de analizar la informacién se puede hacer deducciones acerca de lo que sucede en el mercado,
Los hallazgos. Deben presentarse de una manera ordenada y ldgica ante las personas encargadas de tomar las
decisiones, la transparencia de dicha informaciéon hara que se alcance la meta de forma efectiva.

Indagacién: Conjunto de preguntas e investigaciones que se llevan a cabo para conocer datos o informaciones;
especialmente si son referentes a un asunto oculto o secreto. Investigacion que se hace para averiguar algo que
se desconoce.

4.1.3 OBJETIVO GENERAL

Familiarizar al estudiante con las técnicas basicas en el analisis y tabulacién de datos desde una déptica lo mas
aplicada posible, asi mismo los pasos y técnicas de presentacion de resultados a nivel empresarial.

4.1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

B Dotar al estudiante de herramientas que le permitan hacer un buen trabajo de campo en el proceso
de investigacion de mercados.

B El estudiante estara en la capacidad de entender, interpretar y realizar cruces de variables, para
analizar el comportamiento del consumidor.

B Realizar un correcto informe de gestién de una investigacién de mercados.

4.2 TEMA 1 TRABAJO DE CAMPO

TRABAJO DE CAMPO

cQuées?

Fase determinante de la investigacién de mercados, ya que es el instrumento formal para recolectar
la informacion primaria

I
FRASES
|

PREPARACION DE LOS
ENTREVISTADOS

PLANIFICACION REALIZACION DE ENTREVISTAS CONTROL DEL TRABAJO

Fija las normas al modo de - — Supervision de las encuestas
seleccionar los entrevistados Seleccion I ICapac:tac:onI I Entrevista I ICuesn'onario I realizadas

| Requiere entrevistador I

I No requiere entrevistador I
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4.2.1 PLANIFICACION

66

Cuando llegas al proceso del trabajo de campo, ya debes tener claro en primer lugar el segmento objeti-
vo al cual se desea apuntar, asi mismo debes aplicar la operacidn matematica que se describe en la
unidad 2 (proceso de muestreo) gue permite identificar, dentro de todo el segmento objetivo, a cuantas
personas les debo aplicar la investigacion para que esta me arroje datos significativos.

77

Dentro del proceso de planificacidén se debe tener en cuenta:
e El presupuesto

e Los objetivos

e Las normas de la investigacion

e Todos los aspectos relacionados con: locacidn de la investigacidn, alimentacién, suvenir, guién de
convocatoria.

Ejemplo:

Tenemos una empresa dedicada a la investigacion de mercados que se llama Merkadato; una empresa
importadora y distribuidora de licores llamada Dislicores nos contratdé para realizar una investigacion de
mercados, que les permita identificar cuando, cdmo y qué tipo de licores consumen las personas durante sus

fiestas y reuniones en la ciudad de Medellin.
] : = e

Y yon y |
s.com/es/content/dislicores-store-1

-

‘h ' i
http://www.dislicore

Presupuesto: Para la realizacién de la sesion de grupo, Dislicores nos entrega un presupuesto por persona de
$70.000 pesos.

Definicion Del Problema:
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MND 2T

¢Cudles son los hdbitos del consumo de licor de hombres y mujeres entre los 20 y 35 afios que frecuentan la zona
rosa de Medellin (Parque Lleras y Rio Sur)?

Objetivos:

e Identificar qué tipo de licores consumen las personas que frecuentan la zona Rosa de Medellin, durante
sus fiestas y reuniones.

e Analizar qué tipo de planes incitan al consumo de licor
e Conocer en qué momento las personas prefieren el consumo de licor.
e Identificar el rango de edad en la que se consume mayor cantidad de licor.

Seleccidn de la Muestra: Hombres y mujeres entre los 20 y 35 afios, que frecuenten por lo menos una vez a la
semana la zona rosa de Medellin, comprendida entre el Parque Lleras y Rio Sur, que consuman licor en este
mismo periodo de tiempo, ademads que compren productos en los establecimientos de Dislicores. Que sean entre
los estratos 4,5y 6.

Instrumento de investigacion: Sesién de grupo

Comida: Entrada: Tabla de quesos y carnes frias.

Plato fuerte: Baby Beef a la parrilla acompafiado con un vino tinto

Al final de la comida se le ofrecerd a nuestra muestra, una cata de vinos exclusivos de Dislicores

Regalo: Ancheta de Dislicores compuesta por: vino blanco, vino rosado, botella de Baileys, queso holandés de
Alpina, caja de chocolates Hershey’s, pistachos, Salami y cdbano empacado Zenu.

CONVOCATORIA

Periodo de fechas:

Como nuestra sesidn de grupo se realizara el viernes 3 de noviembre, haremos la llamada de convocatoria el dia
miércoles 24 de octubre, adicional a esto teniendo en cuenta que nuestro publico objetivo es de estratos 4,5y 6

queremos formalizar la invitacién con una tarjeta, enviada al domicilio o trabajo de la muestra seleccionada el
26 de octubre.

Ademas para confirmar la asistencia, llamaremos el dia 2 de noviembre en las horas de la tarde.

Texto:
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Buenas tardes sefior Felipe Bustamante, le habla Susana Torres de la empresa Dislicores, nos estamos
comunicando con usted porque queremos hacerle una invitacidn muy especial, ya que usted es un cliente
habitual de nuestra compafiia; se trata de una sesién de grupo en la cual nuestra empresa desea conocer cuales
son sus habitos a la hora de consumir licor. Vamos a realizar un maridaje en el restaurante La Bolsa, ubicado en
el Centro Comercial Rio Sur el proximo viernes 3 de noviembre a partir de las 7: 30 p.m. y nos encantaria contar
con su presencia. ¢ Estd usted interesado en asistir?

Si la respuesta es positiva...

Muchas gracias por su interés de asistir a nuestro evento, para Dislicores es muy grato saber que contaremos
con su presencia, le recordamos que la sesién de grupo se realizara en el restaurante La Bolsa, el 3 de noviembre
a partir de las 7:30 p.m. en este espacio ademas de socializar con otras personas con gustos en comun, recibird
por parte de nuestra empresa una ancheta con productos exclusivos, ademads de una rica cena y una cata de
vinos. Le estaremos realizando una nueva llamada de confirmacién y deseamos que tenga un feliz resto de dia,
hasta luego.

Si la respuesta es negativa...

Lamentamos que no pueda acompanarnos en esta ocasién, esperamos que en un préxima oportunidad lo pueda
hacer, le agradecemos su tiempo y escucha, que tenga una feliz tarde.

Agradecimiento

Agradecemos de ante mano por su tiempo y atencién, deseamos que tenga un gran dia.
GUION DE CONFIRMACION

Fecha:

Jueves 2 de noviembre en las horas de la tarde.

Texto:

Buenas tardes sefior Felipe Bustamante, le habla Susana Torres de la Empresa Dislicores, me comunico de nuevo
con usted ya que queremos confirmar su asistencia a nuestra sesion de grupo, a la cual lo invitamos la semana
pasada con el objetivo de acercarnos mas a usted como cliente y a sus preferencias a la hora de consumir licor.

Si la confirmacidn es positiva...
Muchas gracias sefior Felipe, recuerde entonces que la cita es mafana viernes 3 de noviembre a las 7:30 p.m. en

el restaurante La Bolsa en el Centro Comercial Rio Sur; estaremos aproximadamente hasta las 9 de la noche con
la actividad sesion de grupo y posteriormente un maridaje; que esté muy bien, lo esperamos mafiana.
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4.2.2 PREPARACION DE LOS ENTREVISTADORES

56

Incluye su seleccidn y capacitacidn. Se pretende que los entrevistadores se familiaricen con una serie de

normas generales y con la investigacion concreta en la que van a colaborar. Esta fase implica la elabora-

cion de un conjunto de instrucciones sobre la aplicacion correcta del cuestionario e instrucciones para
cada una de las preguntas del mismo.

77

PERFIL DE UN BUEN ENCUESTADOR
e Saludable

e Sociable

e Comunicativo

e Apariencia agradable
e Educado

e Experimentado

e Conocedor del tema

4.2.3 REALIZACION DE ENTREVISTAS

66

En un paso anterior, el investigador debe seleccionar el tipo de herramienta mas apropiadas para la reco-
leccion de la informacion (sesion de grupo, entrevista en profundidad, cuestionario Etc, en este paso ya
se procede a realizar la aplicacion de la herramienta de investigacion, se debe hacer una presentacion o

saludo de bienvenida en caso de ser una entrevista, el establecimiento de las reglas y explicarle clara-
mente a los participantes el porqué de la investigacion, las conclusiones que deben ser construidas entre

todos, el agradecimiento y por ultimo la entrega del regalo.
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EJEMPLO:

4.3 ENTREVISTA:

Requiere de un entrevistador o moderador de la seccion:
SALUDO DE BIENVENIDA:

Dislicores les da una cordial bienvenida a esta sesidn de grupo con tematica Maridaje, les agradecemos a todos
por haber aceptado esta invitacidon que tiene como objetivo conocer los hdbitos de cada uno de ustedes frente
al consumo de licor en fiestas y reuniones.

Mi nombre es Clara Loaiza y los estaré acompafiando como moderadora durante esta sesion.

La informacion por ustedes proporcionada se usara para tomar mejores decisiones en mercadeo, con base en
las necesidades de nuestros consumidores.

Es muy importante que todos expresen libremente lo que piensan, aun cuando consideren que lo que estan
pensando no tiene ninguna importancia para nosotros. Por favor no se sientan evaluados solo queremos conocer
sus comportamientos y sus percepciones.

Nuestra compania confia en el éxito de esta sesién, pero sobre todo en que sea un espacio agradable de discusion
y socializacién.

Hay alguna duda?

RECORDACION DE LA GRABACION DE LA SESION:

Antes de comenzar con esta sesion, es importante que sepan que estaremos siendo grabados y monitoreados
por medios audio visuales, esto con el objetivo de garantizar que toda la informacién aqui obtenida quede
guardada y que no se nos escape ningun detalle al momento de recoger los resultados de esta muestra. Siéntanse
tranquilos y esperamos que esto no sea incomodo para ninguno de ustedes.

ESTABLECIMIENTO DE REGLAS

Antes de dar inicio, les pedimos por favor apagar o silenciar sus celulares para evitar interferir con el desarrollo
de esta sesion, sin embargo si la atencidn de la Ilamada es urgente, les pedimos el favor de retirarse de la mesa;
asi mismo quienes necesiten hacer uso del bafio, lo pueden hacer en cualquier momento.

El moderador serd quien haga las preguntas y delegue quien habla primero, esto siempre y cuando, quien quiera
hablar levante la mano.

Les pedimos el favor de no hablar entre ustedes mientras otros hablan, pues esto puede generar distorsidn en
la comunicacidn y se puede tornar incobmodo para quien estd hablando.
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OBJETIVO:
Como bien saben esta es una sesion de grupo que tiene por objetivo determinar:

¢Cudles son los hdbitos del consumo de licor de hombres y mujeres entre los 20 y 35 afios que frecuentan la zona
rosa de Medellin (Parque Lleras y Autopista Sur)?

La idea de Dislicores, es que a través de un ejercicio de conversacidon conozcamos los habitos de ustedes, es decir
que licores prefieren consumir de acuerdo a la situacion, cuando lo hacen y como lo hacen.

PRESENTACION DE LOS PARTICIPANTES:

Como nuestra intencidn es hacer de este espacio, un encuentro ameno y de conversacion, les pedimos el favor
a todos nuestros asistentes que brevemente se presenten, nos cuenten a todos que hacen, a que se dedican y
porque decidieron participar de esta sesién de grupo.

PREGUNTA DE DISTENSION:

Para empezar vamos a hablar en general sobre las bebidas alcohélicas y en primera instancia nos gustaria saber:
¢Qué es lo que mas les gusta de las sensaciones generadas por el licor?

BLOQUES DE INFORMACION
TEMA 1: Sobre las preferencias del tipo de licor a consumir en fiestas y reuniones.

1) Si ustedes tuvieran que mencionar y clasificar las bebidas que consumen en fiestas y reuniones é¢como
lo harian?

2) ¢éCon qué ocasiones se asocian cada una de estas bebidas mencionadas?

3) ¢Con qué tipo de personas asocian cada una de estas bebidas? (Edad, género, nivel socioeconémico y
nivel educativo...)

4) Para ustedes ¢cudl de estos tipos de bebidas es mas atractivo?
a) Cerveza
b) Vino
c) Tragos cortos
d) Cocteles

e) Whiskey
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éPor qué?

En promedio ¢ Cuantas copas o tragos de licor consume cuando esta en una fiesta o reunién?

a)
b)
c)

d)

DeOal

De2a5

De6al0

Mas de 10

TEMA 2: motivadores del consumo del licor.

1)

ATRIBUTOS RACIONALES: ¢qué aspectos son importantes para ustedes a la hora de elegir un licor y no
otro? (el sabor, nivel de alcohol, el color, el aroma, latemperatura) ¢ De qué manera esto es importante?

ATRIBUTOS EMOCIONALES: ¢qué es lo mejor de tomarse un trago? ¢Cuales cree que son los mejores
momentos para tomarse un trago? Cuando NO lo hace

TEMA 3: Habitos de consumo de licor

1)

Ahora vamos a pensar en todos los momentos en que han consumido licor, ¢ podemos acordarnos de las
ultimas veces que consumieron?, éen donde estaban? ¢ Con quién? ¢De qué hablaban? ¢ Qué hora era?
¢Cudnto tiempo estuvieron?

Por un momento quiero que pensemos en todas las bebidas alcohdlicas que se pueden consumir durante
una reunion o fiestas. ¢En qué ocasiones se toman? ¢Qué beneficios o bienestar les traen esas bebidas
gue no les traen otras?

Vamos a describir cada uno de los momentos en que estd presente el licor, y cudles son las marcas que
estd presentes en la mesa, cantidad de consumo y si estos momentos son emocionalmente significativo
para ustedes.

En una escala del 1 al 10 califiquen como es la oferta de licores que se encuentran en los establecimientos
de la zona rosa de Medellin.

por ultimo nos gustaria saber écudles son las primeras marcas de licor que vienen a su mente cuanto
piensan en fiestas y reuniones?
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CONCLUSION:

Teniendo en cuenta toda la informaciéon obtenida a partir de esta conversacidon que hemos tenido, nos gustaria
gue entre todos construyamos las conclusiones de este encuentro; les recordamos que toda la informacién que
ustedes nos entregaron nos servira para mejorar nuestro servicio.

AGRADECIMIENTO:

Bueno, hemos dado por terminada esta sesion de grupo, todos los aportes que nos han realizado son muy
valiosos para nuestra compaiiia, ya que nos ayudaran a tomar mejores decisiones de mercadeo y sobre todo
mejorar la oferta para nuestros clientes, adaptada a sus preferencias; esperamos que hayan pasado un momento
agradable y que podamos contar con ustedes en una proxima oportunidad.

REGALO:
En modo de agradecimiento por su participacién, tiempo y valiosa informacién, a nombre de la compafiia

Dislicores, les hacemos entrega de este obsequio, esperamos que lo disfruten; asi mismo pueden disfrutar de la
cata de vino que hemos preparado para ustedes; que tengan una feliz noche.

4.3.1.1 CUESTIONARIO

No requiere de entrevistador.
Ejemplos de cuestionario de preguntas cerradas:

Lo invitamos a responder el siguiente cuestionario. Sus respuestas seran confidenciales y andnimas. Esta
investigacion tiene como objetivo recoger su opinidn sobre la empresa “Las Guasimas”, lugar donde se encuentra
trabajando. Esto nos ayudara a evaluar y optimizar el grado de satisfaccion y de motivacion de los trabajadores
de esta empresa, por esto es muy importante que sus respuestas sean con honestidad. Agradecemos su
participacion.

Por favor, marca con una X tu respuesta.

1) Sexo: Hombre () Mujer ()

2) Edad: 18 amenos de 28 (); 28 a menos de 38 ( ); 38 a menos de 48 ( ); 48 a menos de 58 ( ); 58 a menos
de 68 () 68 0o mas especifique.

3) Antigiiedad en la empresa:

Menos de 5 afios ( ); De 5 a menos de 10 ( ); De 10 a menos de 15 afios ( ); De 15 a menos de 20 ( ); De
20 amenos de 25 ()
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4) He encontrado en el Departamento donde laboro el apoyo y las facilidades necesarias para que usted
desarrolle de modo 6ptimo sus labores. () Definitivamente si ( ) Probablemente si ( ) Indeciso ()
Probablemente no () Definitivamente no.

5) Mis superiores que han asumido el desarrollo de los diferentes puestos son competentes y profesionales.

() Muy de acuerdo () De acuerdo ( ) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo ( ) En desacuerdo ( ) Muy en
desacuerdo.

6) El modo de las vigilancias que han realizado los supervisores, es el mas apropiado.
() Totalmente de acuerdo () De acuerdo () Neutral ( ) En desacuerdo ( ) Totalmente en desacuerdo.

7) Las asignaturas de su mencion corresponden a las necesidades y exigencias personales y profesionales.
() Totalmente de acuerdo () De acuerdo () Neutral () En desacuerdo ( ) Totalmente en desacuerdo.

8) Siento que el desarrollo de la capacitacion en la empresa posee un excelente nivel.
( ) Definitivamente si ( ) Probablemente si () Indeciso () Probablemente no () Definitivamente no.

9) Considero que el programa de capacitacién me entrega una sdlida formacién tedrico - practica,
diversificada, actualizada y a la vez integrada, precisando los grandes problemas de la empresa, a la luz
de los requerimientos actuales y futuros.

() Completamente verdadero ( ) Verdadero () Ni falso, ni verdadero () Falso ( ) Completamente falso.
10) Considero que los programas de la capacitacion del personal de esta empresa son las pertinentes.

( ) Definitivamente si ( ) Probablemente si () Indeciso ( ) Probablemente no () Definitivamente no.
11) Considero que el programa de la capacitacion de mi area de trabajo son las pertinentes.

() Definitivamente si () Probablemente si ( ) Indeciso () Probablemente no ( ) Definitivamente no.

Fuente: http://www.mat.uson.mx/~ftapia/Prototipos/Enero%2031%202014%20Ejemplos%20de%20cuestionarios.pdf
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4.3.1.2 CONTROL DEL TRABAJO

66

Implica la supervision de las encuestas realizadas por los entrevistadores. Consiste en la revision de los
cuestionarios recibidos, esto nos permitira determinar su validez para el analisis. La edicion implica el
examen de diversos aspectos, unos directamente sobre el cuestionario en papel y otros posteriormente
(verificacion) sobre el soporte informatico, una vez que los datos han sido grabados. La edicion da lugar a
la exclusién de aquellos cuestionarios que no cumplen con el minimo de calidad establecido, haciendo
disminuir el tamano de la muestra. Representa un proceso de control del trabajo de los entrevistadores.

77

Cuando se realiza trabajo de campo, el investigado estd sujeto a que algunas de las encuestas no sean
contestadas con veracidad, ya que en algunos casos, el entrevistado no estd familiarizado con el tema o no le
interesa participar de forma activa y veras en la investigacion.

En este Ultimo proceso del trabajo de campo, el investigador debe evaluar cada una de las encuestas obtenidas
y descartar aquellas que no cumplan con los requisitos es decir:

E®» Que la encuesta no este diligenciada
B Que las respuestas dadas no sean acordes con las preguntas que se realizan

B Que lainformacién no puede ser procesada por la calidad ya sea de la encuesta o la letra del entrevistado

Se analizan los siguientes aspectos principalmente:

E®» Que no faltan paginas en el cuestionario.
B Que las preguntas claves del cuestionario han sido contestadas.

B Que las preguntas claves del cuestionario estan contestadas de forma correcta, es decir, siguiendo las
instrucciones establecidas para ello (por ejemplo, se reparten mas puntos de los fijados en una escala de
suma constante).

mE®» Que el cuestionario ha sido contestado por individuos de la poblacién objetivo.
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ADEMAS, TAMBIEN SERA MUY IMPORTANTE VERIFICAR LOS SIGUIENTES PUNTOS:

La coherencia en las respuestas de los encuestados. Para ello se analizan las preguntas de control incluidas
en el cuestionario. Por ejemplo, no es coherente un encuestado que sefiala que no conoce determinada
marca, pero luego afirma haberla comprado alguna vez

La no influencia del entrevistador en las respuestas del encuestado. Para ello se revisan todos los
cuestionarios de un mismo encuestador en su conjunto, para determinar que no se observan patrones de
respuesta sospechosos.

La no falsificacion de los cuestionarios por parte del entrevistador. Para ello se realiza el denominado refrendo
gue consiste en llamar por teléfono a un porcentaje de los encuestados para verificar que el cuestionario fue
efectivamente realizado.

PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

Tenga en cuenta que: Las fases de un trabajo de campo son: planificacion, preparacion de entrevistas, realiza-
cion de entrevistas y control del trabajo.

No pierda de vista que: que las graficas son representaciones de datos, casi siempre numeéricos, también
pueden ser figuras o signos.

No olvide que: el concepto de bivariable, el cual establece relacion o asociacion ente dos (2) variables y mide
su intensidad.

Recuerde que: que la encuesta es |a herramienta de investigacion de tipo cuantitativo mas usada e importante.

Tenga presente que: |a investigacion de mercados es el proceso que permite minimizar riesgos y ayuda a la
toma de decisiones asertivas para la empresa u organizacion
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4.4 TEMA 2 TABULACION DE LA INFORMACION

PROCESO DE TABULACION DE LA INFORMACION

PREPARACION DE LA BASE DE DATOS [l ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DATOS GRAFICACION
Pasos De acuerdo al tipo de pregunta
] — Generacion de la tabla dindmica graficar variables
— |dentificar y clasificar los tipos de variables .
— Analisis univariable — Cualitativas nominales
Disefiar al formato de tabulacion
— Anélisis bivariable — Cuantitativas ordinales
— Codificacion
L Andlisis multivariable — Cuantitativas discretas
— Digitacion
- Cruce de variables
— Reemplazo de cddigos por valores reales
— Cuantitativas continuas

66

La tabulacion de datos es la recoleccidn de recuento, clasificacion y representacion en tablas de todos los
datos recogidos, una vez han sido revisados y se ha comprobado la representatividad real de la muestra
elegida, es decir la importancia que tendran los datos obtenidos para la toma de decisiones de caracter

empresarial.

77

Antes de comenzar a organizar la tabla dindmica y los datos, es importante que el estudiante comprenda que
existen varios tipos de preguntas de acuerdo a su respuesta o la informacién que arroja, ya que segun su
clasificacidn se escoge un tipo de grafica que representa los datos de forma correcta. A continuacién se detalla
esta clasificacion:

4.4.1 PREPARACION DE LA BASE DE DATOS

B Cualitativa

ESCALA DE MEDIDA

B cuantitativa

B> Nominal

CUALITATIVA

B ordinal
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m» Numéricas

CUANTITATIVA = Discreta

B continua

NOMINAL ORDINAL DISCRETA CONTINUA

Sirve para diferenciar las Se usa para medir Mide variables Admite numeros
opciones de respuesta y variables cualitativas numeéricas pero solas con decimales o faccionarios
aplica para variables (palabras) en las que el variables enteros, son (peso, metros, longitudes
donde no hay orden o orden de la jerarquia si productos de conteos, o velocidad)
jerarquia importa. orden en numeros vy

tienen jerarquia

PASOS PARA LA PREPARACION DE LA BASE DE DATOS

I IDENTIFICAR Y CLASIFICAR LOS TIPOS DE VARIABLES: Identificar y clasificar dentro de la encuesta, las
preguntas que incluyan variables nominales, ordinales, discretas y contintas.

= DISENAR EL FORMATO (PLANTILLA) DE TABULACION

Para realizar este proceso, te comentamos seguir las siguientes indicaciones:

Uso de filas (encuestas o casos) y columnas (preguntas)

Utilizar la primera fila para las etiquetas (preguntas) y la primera columna para el
consecutivo de encuestados (ID)

¢COMO DISENAR
AR 0L\ N0 NI Utilizacion de ID como campo Unico de diferenciacién de los encuestados
LA PLANTILLA DE

TABULACION? Resumir el nombre de la pregunta (no repetir el nombre exactamente igual)

Una sola pregunta y una sola respuesta por fila o por columna

Diferenciacion por color de cada columna como ayuda visual
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CODIFICACION

66

Este proceso consiste en asignar a cada pregunta un valor o cédigo que usualmente es un nimero, Es
importante que tengas en cuenta que para poder tabular muy bien los datos y obtener resultados impor-
tantes de la investigacion, debes codificar las respuestas por lo general las ahiertas y numeéricas no nece-

sitan de codificacion.

77

B Asignar un solo cddigo para cada respuesta.
I Sefalar toda la o las columnas donde esta la pregunta (s) a modificar
I Ir a datos y alli escoger validacion de datos

m» En la pestafia configuracién en “permitir” especificar numero entero y datos
escribir el nUmero minimo y el maximo, de acuerdo con los cédigos de respuesta
a usar en la pregunta que se va a codificar.

Tener en cuenta un cddigo adicional para la respuesta tipica “no sabe/no
responde”.

En la pestafia mensaje de entrada en “titulo” escribir codificacidn, luego en “mensaje de
entrada” escribir cada cédigo numérico y su valor real.

I Luego en la pestafia mensaje de error, en “mensaje de error” escribir el texto que
se desea aparezca cuando se comete el error de ingresar un cédigo que no tiene
una respuesta asignada. Por ejemplo “este codigo no estd asociado a ninguna

respuesta”
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TRANSCRIPCION DE LA INFORMACION

B Se ingresa una a una cada encuesta, desplazandose de izquierda a derecha, con la mano izquierda se
oprime la tecla tabulador para ir de pregunta en pregunta y con la mano derecha se van ingresando los
codigos cuando la pregunta esté codificada y el texto cuando la pregunta no lo esté.

B Para visualizar siempre la pregunta y el nimero de la encuesta, se deben inmovilizar los paneles, lo cual
permitira visualizar siempre la pregunta y el nimero de la encuesta que se esta ingresando a la plantilla,
para esto hay que ubicarse en la segunda fila (después de las etiquetas) y una columna después de la (s)
columna (s) que quiero dejar estatica (s) para visualizar siempre, en este caso minimo siempre después
de ID.

4.4.2 ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DATOS:
PARTES DE LA TABLA DINAMICA

Para la realizacidn de las tablas dindmicas y poder ejecutar los cruces de variables, es necesario que ademas de
las instrucciones que se daran a continuacién, el estudiante estudie el video nimero uno de la unidad 3.

Antes de proceder a realizar la tabla dindmica es importante que verifiques que ningtn dato
l haya quedado por fuera de la base de datos.

| Cologue campos de pagina aqui

| Cologque campos de columna aqui
SR —
g |Coloque datos aqui
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B DATOS VALORES: es donde se hacen los analisis estadisticos y se muestran los resultados.
B FILA: variables con opciones que estamos analizando

m» COLUMNA: sirve para mostrar los resultados de los analisis estratégicos en cada uno de los segmentos
a analizar

m» FILTRO PAGINA: se utiliza para analizar multivaribles (2 o mds variables) cuando nos interesa conocer
cada segmento de forma particular

Ejemplo:

De acuerdo a una encuesta realizada a hombres y mujeres sobre un fondo de pensiones obligatorias, nos interesa
saber: ¢por cudles medios se enteran de las noticias del fondo las mujeres?

DATOS TOTAL
Pagina Web 98
E-mail 99
Boletin 104
Material impreso 97
Otro 72

Medios se enteran de las noticias del fondo las mujeres

100

80

60

40

20

B Boletih ®Email ® PaginaWeb ® Materalimpreso ® Otro
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4.4.3 GRAFICACION:

Tipo de pregunta, de acuerdo al tipo de respuesta

Abierta: Da mucha riqueza de in- Cerrada: damos las opciones de Funcion de la pregunta:

formacion, aqui no se dan opciones respuesta.  Filtro

de respuesta, el entrevistado es Dicotomicas: 2 opciones de res- * Bateria

libre de responder lo que desee puesta. * Amortiguador
Politémicas: mds de dos opciones * Control
de respuesta.

B PREGUNTA TIPO FILTRO: se usan para determinar si las unidades muéstrales aplican o no para mi
investigacion. Son las preguntas base.

m» BATERIA: se aborda un tema con més de dos preguntas simultdaneamente.

B AMORTIGUADOR: Es una pregunta que sirve para realizar cambio de tema dentro de la encuesta, se
presentan entre una bateria y otra.

DIAGRAMA DE BARRAS:

Se puede aplicar a variables discretas y ordinales

|
Categoria 4 *

Categoria3 NN M Serie 1

Categoria 2 [N M Serie 2

Categoria 1 S S — Serie 3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

DIAGRAMA DE SECTORES:

m®» No deben ser usadas con variables ordinales
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PICTOGRAMAS:

B®» Faciles de entender

M ler trim.
W 22 trim.
W 3er trim.
MW 42 trim.

GRAFICOS PARA VARIABLES NUMERICAS

Tenga presente que: la investigacion de mercados es el proceso que permite minimizar riesgos y ayuda a la toma
de decisiones asertivas para la empresa u organizacion

Diagrama de barras para variables discretas

6
5
4
3 M Serie 1
2 M Serie 2
1 m Serie 3
0

Categoria Categoria Categoria Categoria
1 2 3 4
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Histogramas para variables contintas:

—+-Serie 1

-=-Serie 2

-+-Serie 3

O R, NWPKUIO

Categoria Categoria Categoria Categoria
1 2 3 4

Ejemplo:

éA qué porcentaje de hombres y de mujeres casados (as) les ha sido y no sido retenida su mesada en Medellin?

60%
50%
40%
B No
0,
30% B Si

20%

10%

0%
Femenino Masculino

66

Este es el tipico caso de un analisis multivariable, ya que estan involucradas 4 variables al tiempo: Sexo,
retencion de la mesada, ciudad y estado civil. Aqui lo importante es saber llevar las dos variables de filtro,
es decir, de aquellas de las cuales solo nos piden unos segmentos especificos, a filtro o pagina. En este
caso esas dos variables son Estado civil (para escoger solo casados) y ciudad (para escoger solo Medellin).

’
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Arrastrar campos entre las reas siguientes;
“f Filtro deinforme [ Rdtulos de cal...

Estoivil - 3. Retemesa -
Ciudad -

] Rotulos de fila = Valores

SEND - CuentadeID

[] aplazar actualizacién d...

RESUMEN DE LOS PROCEDIMIENTOS PARA EL ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DATOS

Respuesta en frecuencia Respuesta en
Respuesta en Respuesta en de multiple respuesta promedio
TIPO DE frecuencia numérica | frecuencia porcentual
GNAEES Resumir O] Resumir Mostrar Resumir Mostrar Resumir WY
ID datos |ID datos [ID ID datos
por por por datos como por
como como como
nivariabl % del Normal, .
Laerelle v | Cuenta [Normal] V| Cuenta 0 X| Cuenta X | Promedio | Normal
total solo F.N.
Bivariable
0,
v | Cuenta [Normal] v | Cuenta % de la X | Cuenta Normal, X | Promedio | Normal
columna solo F.N.
Multivariable % de la Normal
v | Cuenta [Normal] V| Cuenta X | Cuenta ' | x | Promedio | Normal
columna solo F.N.

66

Nota: el simbolo significa que aplica o se usa dentro de |a tabla y el simbolo x que no aplica o no se
usa dentro de la tabla.

77
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GRAFICOS .
TIPO DE VARIABLE RECOMENDADOS OBSERVACION
Nominal Gréfico de torta y El éreg de cada sector es
pictograma. proporcional a su frecuencia
Ordinal Gréfico de barra, grafico de | las alturas son propqrcionales alas
columna frecuencias
Se deja un hueco entre barras para
. Gréfico de barra, grafico de indicar los valores que no son
Discreta .
columna posibles

El area que hay bajo el histograma
entre dos puntos cualesquiera indica
Continua Histogramas la cantidad (porcentaje o frecuencia)
de individuos en el intervalo.

Sirve para comparar diferentes
conjuntos de datos en una sola
Cruce de variable Gréfica de barra en 3D grafica, agrupando los temas
generales y luego dividen la
informacién en categorias especificas

Fuente: Gonzdlez Calle (2014) Docente Investigacion de Mercados —Universidad Pontificia Bolivariana

PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

Tenga en cuenta que: El proceso de codificacion consiste en asignar a cada pregunta un valor o codigo que
usualmente es un nimero

No pierda de vista que: Antes de comenzar a organizar la tabla dinamica y los datos, es importante que el estu-
diante comprenda que existen varios tipos de preguntas: nominal, ordinal, discreto y continuo.

No olvide que: La tabulacion de datos es |a recoleccion de recuento, clasificacion y representacion en tablas de
todos los datos recogidos, una vez han sido revisados y se ha comprobado la representatividad real de la mues-
tra elegida, es decir la importancia que tendran los datos obtenidos para la toma de decisiones de caracter
empresarial.

Recuerde que: Existe un tipo de gréfica para cada tipo de pregunta, esto no quiere decir que si utilizas otro tipo
de grafica estara mal el ejercicio, no obstante se interpretan y entienden mejor los datos siguiendo la grafica
propuesta.

Tenga presente que: El filtro o Iz pagina, es la opcion dentro de la tabla dindmica que se utiliza para realizar
analisis multivariables (3 o mas variables dentro de la misma pregunta)
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4.5 TEMA 3 ANALISIS DE LA INFORMACION Y PRESENTACION DE

ANALISIS DE LA INFORMACION

INFORMES

|
Consiste en:
|

Una vez obtenidos y organizados los datos de la investigacion, se pro-
cede a la extraccion de conclusiones estadisticas, en el caso de las in-
vestigaciones cuantitativas este el momento para analizar, conglo-
merar o poner en conjunto los problemas, las hipotesis y las conclu-
siones estadisticas, con el objeto de validar y confrontar los datos que
permitan conocer si son o no acertados.

Los datos recolectados deben ser revisados, contados e interpreta-
dos, para ello se siguen dos pasos muy importantes

Los datos recolectados, sea cual sea su fuente, han de ordenarse, es-
tructurarse y relacionarse nuevamente segun las técnicas estadisti-
cas, con el fin de que sean claras y permitan sacar conclusiones y rea-
lizar un andlisis logico.

Revision de los datos primarios: cada cuestionario y cada dato han de
ser revisados, por un experto en métodos y técnicas de recoleccion de
datos. El analista debe dejar listo todos los cuestionarios para el re-
cuento de los datos

1

Al llegar a este punto, practicamente la investigacion esta lista, sin
embargo, la respuesta a los problemas de investigacion debe tradu-
cirse en hallazgos y recomendaciones que afectaran las politicas de
mercadeo de la empresa-cliente.

Revalidacion de la muestra: tanto el universo como su muestra repre-
sentativa son determinantes partiendo de unas definiciones y de
unos supuestos teoricos.

Frecuentemente se puede comprobar como la muestra no se ajusta a
los mdrgenes de error previstos y evidencia una gran variacion entre
la muestra planeada y la muestra real. Hay que comprobar y medir
esta variacion al momento de valorar su importancia y sus efectos en
el proceso de investigacion.

¢POR QUE RAZON LA PRESENTACION DE INFORMES ES RELEVANTE DENTRO DEL PROCESO DE

INVESTIGACION DE MERCADOS?

m» Este es el producto o resultado final que se le entregara al cliente, su importancia radica en que se
presenta la utilidad de la investigacidn y como esta podria aplicar lo resultados a favor de su empresa

B El resultado tangible de la investigacién de mercados.

B La investigacidon sera juzgada en razén de la utilidad de la informacidn y los resultados para el cliente

B Elinforme debe ser presentado oralmente y por escrito, debe tener una buena valoracién en ambos
casos
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¢COMO PRESENTAR UN INFORME DE INVESTIGACION?

Pasos para su realizacion

PORTADA OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
TABLA DE CONTENIDO HIPOTESIS
FICHA TECNICA METODOLOGIA APLICADA
RESUMEN EJECUTIVO LIMITACIONES

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

PRINCIPALES HALLAZGOS S
(FIGURAS, GRAFICAS, ESTADISTICAS)

DEFINICION DEL PROBLEMA

O LA OPORTUNIDAD CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

JQué incluir?

I I
PLAN MUESTRAL INSTRUMENTOS DE RECOPILACION TABLAS DE APOYO

Es la etapa del proceso de investigacién en la que se exponen a los interesados los resultados o hallazgos y
recomendaciones a que se ha llegado con base en la investigacién realizada.

En el informe presentado es muy importante anexar los instrumentos disefiados y aplicados, asi como encuestas,
entrevistas, diarios de campo elaborados etc. Que permitan validar o dar evidencia del trabajo de campo. Sobra
destacar la presentacién del informe bajo normas internacionales de presentacién de trabajos escritos y ojala
con presentaciones.

Ejemplo:
Caso de estudio:
FICHA TECNICA:

Esta constituye una pequena tabla, que logra resumir de forma rapida los principales datos importantes dentro
de la investigacidn y debe contener los siguientes elementos:
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Ejemplo:

EMPRESA CONTRATANTE:
EMPRESA DE INVESTIGACION:
REFERENCIA DEL ESTUDIO:

OBJETIVO:

NATURALEZA DEL ESTUDIO:
TECNICA:
INSTRUMENTO:

UNIDAD MUESTRAL:
ALCANCE:

NIVEL DE CONFIANZA Y MARGEN DE ERROR:

TAMARNO DE LA MUESTRA:

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO:

MARKETING MIX
TRASVERSAL

FONDO DE PENSIONES S.A.
Merkadeto Condultores

Nivel de satisfaccion y expectativa frente a los servicios ofertados.

Evaluar e nivel del satisfaccion de los dientes Colombia, frente a los procesos y
conocer sus expectativas a futuro con |3 prestacion de servicios de la compafiia

Cuantitativa, descriptiva y concluyente,
Encuesta personal

Cuestionario estructurado, con 10 preguntas,
Clientes Colombia

Barranquilla, Bogetd, Medelliny Pasto
95%. Error muestral: 5%.

300 personas

Para encontrar diferencias significativas se aplicé un cruce de variables por rangos
de edad, asi:

Menos de 30 afios

31 - 50 afios

Mas de 51

Del 26 de noviembre al 1 de diciembre de 2014

RESUMEN EJECUTIVO DE LA INVESTIGACION:

| 140

Aunque constituye la segunda parte dentro del trabajo de presentacion de informes, se debe tener en cuenta
que es lo ultimo que se realiza, ya que logra agrupar los principales datos y hallazgos en la investigacion:

Debe contener:

B Principal hallazgo
B Muestra

B Conclusiones relevantes
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DEFINICION DEL PROBLEMA/OPORTUNIDAD
En este caso se plantea la definicion del problema en forma de pregunta:

Ejemplo:

3. Definicion del problema

* éCual es el nivel de satisfaccion que tienen los clientes
Colombia de Mapre Seguros frente a sus procesos, ademas
cuales son las expectativas a futuro con la prestacion de
servicios de la compafia?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

4. Objetivos de la investigacion

« Identificar la percepcion de los usuarios sobre la calidad de los
servicios ofertados por Mapfre Seguros.

* Conocer los medios por los cuales los usuarios se enteran de
las noticias de Mapfre Seguros.

» Establecer las veces que le ha sido retenida el pago de los
seguros a los usuarios de Mapfre Seguros.

* Indagarsobre |las expectativas a futuro que tienen los usuarios
sobre la compafiia.
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METODOLOGIA APLICADA:

5. Metodologiaaplicada

+ Se utilizd el método de investigacion cuantitativo, se hizo uso
de la técnica encuesta como un plan ordenadoy estructurado
de preguntasy el instrumento fue un cuestionario de 10
preguntas.

5.1 Limitantes.

= Algunas de las personas encuestadas, superabanlos 50 afios,
lo que ocasiond un poco de retrasoen la toma de la
informacion.

66

Dentro de la metodologia se describe el método de investigacion utilizado y los instrumentos emplea-
dos para el analisis de la informacion. Es importante ademas plantear todas las dificultades o limitan-
te a la hora de acceder a la informacion, ya que esto puede afectar la eficacia de la investigacion.

Se realiza pregunta por pregunta, en donde se hacen los cruces de variables con la informacién sociodemografica
encontrada, adicionalmente se realiza un analisis de la gréfica.

HALLAZGOS, RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Ejemplo:

En vista de que se trata de graficar un cruce de variables, cuya pregunta principal es numérica (cuantitativa), lo
mas recomendable es no usar para estos casos una grafica de torta (circular), pues se dificulta su lectura y
proporcionalidad. El grafico resultante de este cruce de informacién, debe quedar mas o menos asi:
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Masculino

Femenino _

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5

Este mismo proceso debe realizarse con todas las preguntas que sean descritas en el formulario o formato de
investigacion.

Arrastrar campos entre las dreas siguientes:
7 Fitrodeinforme [ Campos de ley...

Ciudad -

1| Camposdeeje... E Valores

Sex0 - Promediode ... ™

[ ] Aplazar actualizacién d...

En esta parte de la investigacion se deben plasmar los resultados generales de la investigacion, lo ideal es ubicar
la grafica y posteriormente realizar un andlisis de lo que se evidencia en la investigacion.

También es importante que el investigador en este punto plasme todos los comentarios puntuales que hayan
dado los entrevistados, que aporten a la investigacion.

s HALLAZGOS

Son los aspectos aprendidos o demostradas como resultado de la investigacién. Son aquellos hechos que son
simplemente demostrados por el estudio y no deben confundirse con las conclusiones o recomendaciones que
van en una etapa siguiente.
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B CONCLUSIONES:

En este punto se analiza la informacidn obtenida durante la investigacion.

Se basan en los hallazgos, pero tienen como elemento adicional, un componente analitico o un juicio de lo
encontrado. Son consideraciones que surgen del andlisis de los hallazgos

7. conclusiones

A

* Elestrato 3 significa casi el 50% del total general de las
personas que tienen pension.

* la calificacién asignada por hombres y mujeres de Bogota
frente a la exactitud de la consignacion es de
aproximadamente 3.5, que aunque no es la calificacion mas
baja, se esperaban mejores resultados.

* Nuestro mayor nimero de jubilados, se encuentra en el grupo
de Supervivencia, en el rango de edad de: 31 a 50 afios.

* EI28.5% de los pensionados, hombresy mujeres de la ciudad
de Medellin han sufrido de retencién de mesada.

* Elmedio de comunicacion mas relevante por el cual las
mujeres se enteran de las noticias del fondo son los boletines.

I RECOMENDACIONES

Son declaraciones precisas que se basan en las conclusiones. Sirven para tomar un curso de accion, que puede
incluir el hacer nada. Las recomendaciones se basan en los hallazgos y las conclusiones de la investigacién.

8. Recomendaciones
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PISTAS DE APRENDIZAJE

Traer a la memoria:

Tenga en cuenta que: El informe es el producto o resultado final que se |le entregara al cliente, su importancia
radica en que se presentard la utilidad de la investigacién y como esta podra aplicar lo resultados a favor de su
empresa.

No pierda de vista que: La investigacion sera juzgada en razon de la utilidad de la informacion y los resultados
para el cliente.

No olvide que: El informe debe ser presentado oralmente y por escrito, debe tener una buena valoracion en
ambos casos.

Recuerde que: Las recomendaciones son declaraciones precisas que se basan en las conclusiones. Sirven para
tomar un curso de accion, que puede incluir el hacer nada. Las recomendaciones se basan en los hallazgos y las
conclusiones de |a investigacion.

Tenga presente que: Los hallazgos son los aspectos aprendidos o demostradas como resultado de la investiga-
cion. Son aquellos hechos que son simplemente demostrados por el estudio y no deben confundirse con las
conclusiones o recomendaciones que van en una etapa siguiente.

4.5.1 EJERCICIO DE APRENDIZAJE

Nombre del taller de aprendizaje: Practica de | Datos del autor del taller: Diana Ferndndez
analisis de la informacion en el trabajo de | Florez
investigacion de mercados

Escriba o plantee el caso, problema o pregunta:

1. ¢Cudles son las frases determinantes para realizar un trabajo de campo en la investigacion
de mercados?

2. éMencione los pasos para el proceso de tabulacién de la informacién?
3. ¢Coémo se debe presentar un informe de investigacion?
4. ¢Qué se entiende por univariable?
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5. ¢Qué es la investigacién de mercados?
6. ¢Cuales son los pasos para la preparacion de la base de datos?
7. ¢Qué es la tabulacion?
8. ¢A qué se refiere cuando se habla de los hallazgos en una investigaciéon?
0. ¢Qué es la ficha técnica?

10. éen qué consiste el proceso de codificaciéon?

Solucion del taller:

1. R= Planificacién, preparacién de los entrevistadores, realizacidon de entrevistas, control del
trabajo.

2. R=Preparacion de la base de datos, analisis estadistico de los datos, graficacién

3. R= Portada, tabla de contenido, ficha técnica, resumen ejecutivo, principales hallazgos,
definicion del problema o la oportunidad, objetivos de la investigacidn, hipdtesis,
metodologia aplicada, limitaciones, resultados, conclusiones y recomendaciones y anexos.

4. R=Consiste en utilizar un Unico criterio o variable para segmentar el mercado, se analiza cada
variable de forma aislada.

5. R=Esel proceso que permite minimizar los riesgos, y le ayuda a la empresa a tomar decisiones
acertadas

6. R=Identificary clasificar los tipos de variables, codificacidn, y transcripcidon de la informacién.

7. R= La tabulacidn, es la recoleccidn de recuento clasificacién y representaciéon en tablas, de
todos los datos recogidos.

8. R=Son los aspectos aprendidos o demostrados como resultado de la investigacién

9. R=Es una pequefiatabla que logra resumir de forma rapida los principales datos importantes
dentro de una investigacion.

@ PBX: 322 10 00/ Linea Gratuita Nacional: 018000 410 203 @ Calle51No, 51 27 / Medellin - Colombia  Siguencs: €3 Uremington €D Remington_Edu

www.uniremington.edu.co

146



UNIREMINGTON® MARKETING MIX 147

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON TRASVERSAL

10. R= Consiste en asignar a cada pregunta un valor o cddigo que usualmente es un niumero.

4.5.2 TALLER DE ENTRENAMIENTO

Nombre del taller: Modalidad de trabajo: participacién en el foto

Actividad previa: El estudiante debe haber realizado previamente la actividad de entrenamiento.

Describa la actividad:
TALLER DE ENTRENAMIENTO UNIDAD 3

1. ¢En sus palabras diga que significa un muestreo?

2. ¢Mencione que se debe tener en cuenta dentro del proceso de planificacion en el trabajo
de campo de la investigacion?

3. Teniendo en cuenta el proceso de planificacién realizado como ejemplo a la empresa
Dislicores, sirvase realizar un proceso de planificacién con la siguiente informacién:

écual es la personalidad e imagen que refleja cada uno de los centros comerciales de la ciudad de
Medellin y el drea metropolitana (tomar maximo 3 para comparar, empresa interesada Asocentros)

4, Realice un cuestionario incluyendo todos los lineamientos dados en el ejemplo de la unidad

5. Realice un ejemplo de una ficha técnica, utilizando datos hipotéticos, tal cual como se
muestra en el ejemplo.
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N

5 PISTAS DE APRENDIZAJE

No pierda de vista que: el andlisis multivariado en el marketing es una técnica de investigacidon que agrupa varios
métodos estadisticos que tienen como objetivo analizar simultdneamente un conjunto de datos.

No olvide que: el andlisis multivariable, proporciona métodos para el cruce de variables, cuya finalidad es el
estudio simultaneo de datos.

Traiga a la memoria; que la razén de ser del analisis multivariable en el marketing es obtener informacién
relevante para la toma de decisiones.

Recuerde que: el andlisis multivariado permite determinar y realizar cruces de variables para abordar a
profundidad sus caracteristicas.

Tenga presente que: las empresas pueden llegar a modificar sus productos u ofertas, gracias al analisis
multivariado.

No pierda de vista que: La diferenciacién del producto se puede realizar por medio de atributos propios del
producto, la garantia y la novedad.

No olvide que: El valor agregado es el conjunto de atributos emocionales, que hacen que nuestro producto sea
diferente al de la competencia.

Recuerde que: El SIM facilita el acceso y posterior recoleccidn de datos, de esta manera el equipo de marketing
puede tomar decisiones basado en informacion real.

No olvide que: El andlisis multivariado de marketing, permite conocer con anticipacion qué es lo que el cliente
esta dispuesto a comprar, para de este modo poder satisfacer sus necesidades

Tenga presente que: La mayor satisfaccion de las necesidades del cliente es el objetivo principal del marketing,
por este motivo el desarrollo de nuevos productos y servicios debe estar fundamentado en un conocimiento
profundo de sus aspiraciones y deseos.

No pierda de vista que: las técnicas multivariables se pueden clasificar en 3, las cuales son: métodos de
dependencia, métodos de interdependencia, método estructural

No olvide que: las variables cualitativas o no métricas, son aquellas variables en las que las distintas
caracteristicas de los elementos estudiados son cualidades o categorias alfabéticas. Con el fin de facilitar la
tabulacién de los datos, estas variables se convierten en unos cddigos, sin que tenga que existir ningun tipo de
relacién entre el valor asignado y el significado de la categoria representada.

Recuerde que: la regresidn logistica, son modelos de regresidn en los que la variable dependiente es no métrica.

No olvide que: el analisis discriminante, es una técnica que proporciona reglas de clasificacion éptimas de nuevas
observaciones de las que se desconoce su grupo de procedencia basandose en la informacion proporcionada los
valores que en ella toman las variables independientes.
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Tenga presente que: las variables independientes se componen de, analisis factorial y andlisis de componentes
principales, escalas multidimensionales y analisis de cluster.

Tenga en cuenta que: la segmentacidon de mercados consiste en dividir un mercado total de un bien o un servicio
en varios grupos mas pequefios internamente homogéneos.

No pierda de vista que: las caracteristicas de la segmentacidn son: cuantificacién, accesibilidad, homogeneidad
y sustanciabilidad.

No olvide que: entre los beneficios de la segmentacién estan facilitar la seleccién de canales de distribucion,
generar ventaja competitiva y permite identificar necesidades del cliente.

Recuerde que: Entre los criterios para elegir un segmento estd: identificacion y la estabilidad.

Tenga presente que: Para llevar a cabo la segmentacidon de mercados se debe tener en cuenta las categorias
descriptivas.

Tenga en cuenta que: En la segmentacién geografica, el segmento se separa por su ubicacion geografica.

No pierda de vista que: La segmentacion de mercados de tipo psicoldgica intenta indagar por los estilos de vida
de los publicos objetivos a los cuales se quieren dirigir los esfuerzos de mercadeo.

No olvide que: La segmentacién de mercados de acuerdo a la situaciéon de uso del producto, consiste en
identificar cdmo se comporta el consumidor de acuerdo a ciertas fechas, acontecimientos o momentos

especiales.

Recuerde que: Una segmentacion por ventajas y comodidades, se determina de acuerdo a los estilos de vida de
los consumidores, la imagen social que se desea proyectar y la adaptacion social.

Tenga presente que: Existen 3 estrategias de segmentacion:

Estrategia indiferenciada: La misma estrategia de producto para todos los segmentos.

Estrategia diferenciada: Estrategia de producto distinta para cada uno de los segmentos que se encuentren.
Estrategia concentrada: Estrategia de mercadeo dirigida a un segmento especializado y exclusivo.

Tenga en cuenta que la Macro segmentacion: Tiene como objetivo identificar los “mercados producto”

Tenga cuidado con: creer que por que un mercado es atractivo, se puede convertir siempre en mi segmento
objetivo, ya que antes de tomar esa decisidn es importante evaluar a la competencia y mi capacidad de reaccion

competitiva.

No olvide que la Micro segmentacidn: busca cubrir segmentos de clientes dentro de cada producto previamente
identificado.

Tenga presente que: La importancia de hacer una buena seleccién de la muestra para una investigacion de
mercados, radica en que nunca podremos tomar al total de la poblacidn del segmento, ya que esto implicaria
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grandes costos para la compaifiia, por este motivo se aplica la formula antes descrita, que permite tener una
buena muestra para hacer la investigacion de mercados.

Tenga en cuenta que: Las fases de un trabajo de campo son: planificacidon, preparacion de entrevistas, realizacion
de entrevistas y control del trabajo.

No pierda de vista que: que las graficas son representaciones de datos, casi siempre numéricos, también pueden
ser figuras o signos.

No olvide que: el concepto de bivariable, el cual establece relacidn o asociacion ente dos (2) variables y mide su
intensidad.

Recuerde que: que la encuesta es la herramienta de investigacidn de tipo cuantitativo mds usada e importante.

Tenga presente que: la investigacidn de mercados es el proceso que permite minimizar riesgos y ayuda a la toma
de decisiones asertivas para la empresa u organizacion.

Tenga en cuenta que: El proceso de codificacidn consiste en asignar a cada pregunta un valor o cédigo que
usualmente es un nimero

No pierda de vista que: Antes de comenzar a organizar la tabla dindmica y los datos, es importante que el
estudiante comprenda que existen varios tipos de preguntas: nominal, ordinal, discreto y continuo.

No olvide que: La tabulacion de datos es la recoleccién de recuento, clasificacidon y representacion en tablas de
todos los datos recogidos, una vez han sido revisados y se ha comprobado la representatividad real de la muestra
elegida, es decir la importancia que tendran los datos obtenidos para la toma de decisiones de caracter
empresarial.

Recuerde que: Existe un tipo de grafica para cada tipo de pregunta, esto no quiere decir que si utilizas otro tipo
de grafica estara mal el ejercicio, no obstante se interpretan y entienden mejor los datos siguiendo la gréfica
propuesta.

Tenga presente que: El filtro o la pagina, es la opcién dentro de la tabla dindmica que se utiliza para realizar
analisis multivariables (3 o mas variables dentro de la misma pregunta).

Tenga en cuenta que: El informe es el producto o resultado final que se le entregara al cliente, su importancia
radica en que se presentara la utilidad de la investigaciéon y cdmo esta podra aplicar lo resultados a favor de su
empresa.

No pierda de vista que: La investigacion sera juzgada en razon de la utilidad de la informacidn y los resultados
para el cliente.

No olvide que: El informe debe ser presentado oralmente y por escrito, debe tener una buena valoracion en
ambos casos.
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Recuerde que: Las recomendaciones son declaraciones precisas que se basan en las conclusiones. Sirven para
tomar un curso de accién, que puede incluir el hacer nada. Las recomendaciones se basan en los hallazgos y las
conclusiones de la investigacién.

Tenga presente que: Los hallazgos son los aspectos aprendidos o demostradas como resultado de la
investigacion. Son aquellos hechos que son simplemente demostrados por el estudio y no deben confundirse
con las conclusiones o recomendaciones que van en una etapa siguiente.
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N

6 GLOSARIO

Investigacion Aplicada: También conocida como practica empirica, busca la aplicacién o utilizacién de los
conocimientos que se adquieren, depende de los avances y resultados de la investigacidon basica. Lo que le
interesa al investigador son las consecuencias practicas.

Investigacion Basica: También recibe el nombre de investigacidon pura, tedrica o dogmatica. Se caracteriza
porque parte de un marco tedrico y permanece en él; la finalidad radica en formular nuevas teorias o modificar
las existentes, en incrementar los conocimientos cientificos o filoséficos, pero sin contrastarlos con ningun
aspecto practico.

Investigacion de Mercados: Es un proceso que permite recolectar datos e informaciones, sobre necesidades,
tendencias, perfil del mercado, opiniones, conductas, intereses, habitos de los consumidores; para
posteriormente interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una
adecuada toma de decisiones en busca de la satisfaccién del cliente y de un crecimiento empresarial.

Mercado: Segun la teoria econdmica pura, es la conjuncién (en sentido abstracto) de la oferta y la demanda
globales de un producto; para el economista, existen pues tantos mercados particulares como mercancias
distintas.

Negocio: Ganancia o beneficio conseguido en una actividad comercial o de otro tipo.

Segmentacion de Mercado: Proceso de dividir un mercado en grupos mas pequefios que tengan caracteristicas
semejantes.

Competencia: En el sentido de actividad, la competencia consiste en las diversas formas en las que las empresas
qgue producen o venden un mismo producto, rivalizan entre ellas para obtener los resultados deseados.

Consumidor: En sentido estricto, el consumidor es aquella persona que utiliza o consume un producto o servicio.
Estrategia: Es un término de origen militar que se utiliza en el campo empresarial para designar el arte, la
habilidad y técnica de combinar los diferentes medios y lineas de actuacién que tiene la empresa para alcanzar

los objetivos fijados.

Fuentes Primarias: Fuentes de primera mano en donde se puede conseguir informacién, ejemplo de fuentes
primarias pueden ser las personas encuestadas o entrevistadas para una investigacién de mercado.

Fuentes Secundarias: Fuentes en donde se puede conseguir informacion, compuestas de datos que ya han sido
publicados o recolectados para otros motivos diferentes al nuestro; ejemplo de fuentes secundarias pueden ser
libros, revistas, registro de instituciones, etc.

Capacidad Instalada: Capacidad tecnoldgica y productiva con la que cuenta una empresa.

Crecimiento en el Mercado: Variacidon de ventas o unidades producidas por una empresa entre un periodo “X”
y un periodo “Y”.
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Fuentes de Informacidn: Diferentes medios por los que una empresa puede obtener informacidon pertinente a
su actividad comercial, (entrevistas, noticias de radio, noticias de TV, articulos de prensa, articulos de revistas
especializadas etc.).

Grupo Focal: Técnica de investigacion muy parecida a los Grupos de Sesidn, comparten el mismo objetivo, la
diferencia radica en que se enfocan en particularidades muy especificas de sus invitados.

Hallazgos: Resultados que se dan en el desarrollo de las diferentes etapas del proceso de una investigacion de
mercados.

Segmentacion: es el proceso, como su propio nombre indica, de dividir o segmentar un mercado en grupos
uniformes mds pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes, la segmentacion de un mercado
se puede dividir de acuerdo a sus caracteristicas o variables que puedan influir en su comportamiento de compra.
Los siguientes tipos de segmentos los podemos ver a continuacidn: Estos segmentos son grupos homogéneos
(por ejemplo, las personas en un segmento son similares en sus actitudes sobre ciertas variables). Debido a esta
similitud dentro de cada grupo, es probable que respondan de modo similar a determinadas estrategias de
marketing. Es decir, probablemente tendran las mismas reacciones acerca del marketing mix de un determinado
producto, vendido a un determinado precio, distribuido en un modo determinado y promocionado de una forma
dada.

Mercados: El mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales que tienen una determinada
necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo, los cuales constituyen la demanda, y
vendedores que ofrecen un determinado producto para satisfacer las necesidades y/o deseos de los
compradores mediante procesos de intercambio, los cuales constituyen la oferta. Ambos, la oferta y la demanda
son las principales fuerzas que mueven el mercado.

Nichos: En mercadeo describe pequenos grupos de consumidores que tienen necesidades muy estrechas, o
combinaciones Unicas de necesidades. Pequefios mercados no atendido por otras empresas.

Necesidad: la necesidad es un componente basico del ser humano que afecta su comportamiento, porque siente
la falta de algo para poder sobrevivir o sencillamente para estar mejor. Por tanto, la necesidad humana es el
blanco al que apunta la mercadotecnia actual para cumplir una de sus principales funciones, que es la de
identificar y satisfacer las necesidades existentes en el mercado.

Delimitacién: Desde el punto de vista del marketing, la delimitacidon del mercado debe realizarse teniendo en
cuenta el servicio que presta el producto, es decir, la necesidad que este satisface a un grupo de clientes
determinados, sin embargo, esta necesidad puede ser satisfecha por varios productosy, a su vez, estos productos
pueden ser fabricados con la misma o con distintas tecnologias.

Poblacion: La poblacidn objetivo es sindnimo de publico objetivo o mercado objetivo. El término se refiere a los
tipos de consumidores en los que las empresas se centran en cuando la publicidad o la comercializacién de sus
productos o servicios. Una poblacién objetivo puede ser también clientes de negocios. En cualquier caso, el
objetivo de la utilizacién de una poblacién objetivo es la adquisicidn de un gran porcentaje de ellos como clientes.
Las nuevas empresas suelen estudiar las poblaciones objetivo de los competidores para determinar a qué
personas van a apuntar.
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Muestra: La muestra es el segmento de poblacién que se selecciona para que represente a toda la poblacién en
una investigacion de mercado.

Productos: Un producto es todo aquello que puede ofrecerse a un mercado para su UsO 0 consumo y que,
ademas, puede satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, sitios, organizaciones
e ideas.

Graficas: por grafica, se entiende a la representacidn de datos, casi siempre numéricos, aunque también pueden
ser figuras o signos, a través de lineas superficies o simbolos para determinar la relaciéon que estos mantienen
entre si.

Cualitativo: La investigacion cualitativa tiene como objetivo facilitar o proporcionar informacién de grupos
reducidos de personas que no son representativos de la poblacidon objeto de estudio. Por tanto, no se trata de
realizar analisis numéricos que sean estadisticamente significativos, sino que la finalidad principal es conocer y
comprender las actividades, las opiniones, los habitos y motivaciones de las personas (consumidores, personas
que influyen en el consumo, etc.). No se pretende conocer cuantas personas hacen cada cosa si no conocer el
cémo y el qué de las cosas

Cuantitativo: Cuando se habla de investigacién cuantitativa hace referencia a estudios que apuntan a la
medicién, a la utilizacion de técnicas estadisticas, al lenguaje matematico en general.

El objetivo de la investigacion cuantitativa es recoger informacién primaria para estudiar cuantos elementos de
una poblacién poseen una determinada caracteristica, cuantos son consumidores, cuantos establecimientos
siguen unas determinadas estrategias, etc.

Codificacion: El proceso mediante el cual se convierte las respuestas individuales en categorias. La codificacién
determina si los resultados constituyen o no informacién util. El propdsito de la codificacién es efectuar una
sintesis o reducir toda la variedad de respuestas dadas para una pregunta a pocos tipos de respuestas, que
puedan ser tabuladas y luego analizadas, sin que se pierda el contenido central de ellas en generalizaciones.

Muestreo: Es la técnica para la selecciéon de una muestra a partir de una poblacion, y pueden extraerse unos
resultados que aunque no sean exactamente los mismos que se conseguiran encuestando a la totalidad del
universo, permiten obtener unas conclusiones muy aproximadas a la realidad ya que es posible conocer a priori
el margen de error, maximo, minimo dentro del cual se hallen los datos. Es importante que la muestra que se
tome sea efectivamente representativa del conjunto, de la totalidad de la poblacién o universo.

Univariable Consiste en utilizar un Unico criterio o variable para segmentar el mercado.
Se analiza cada variable de forma aislada. Descriptiva (medidas resumen), Inferencial (extrapola a la poblacion).
Bivariable: Establece relacién o asociacidn entre dos variables y mide su intensidad.

Multivariable: Consiste en utilizar una combinacidn de criterios o variables para segmentar el mercado. Por
ejemplo: segmentar el mercado de los cosméticos en funcion del nivel de renta, de la edad, del habitat, por
beneficios buscados y por uso del producto.
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Trabajo de campo: Se refiere a los métodos de investigacidn sobre el terreno, tradicionalmente de las ciencias
naturales y de las sociales, como la antropologia cultural. Es el que no se hace en el gabinete de investigacién o
trabajo de laboratorio, sino en el lugar de los hechos. Puede ser observacion participativa o no, transversal o
longitudinal y es un disefio flexible de una descripcién de la conducta cultural de un grupo o poblacidn

Hallazgos: Luego de analizar la informacién se puede hacer deducciones acerca de lo que sucede en el mercado,
Los hallazgos. Deben presentarse de una manera ordenada y ldgica ante las personas encargadas de tomar las
decisiones, la transparencia de dicha informacién hara que se alcance la meta de forma efectiva.

Indagacion: Conjunto de preguntas e investigaciones que se llevan a cabo para conocer datos o informaciones;

especialmente si son referentes a un asunto oculto o secreto. Investigacidon que se hace para averiguar algo que
se desconoce.

Términos extraidos del diccionario de mercadeo: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-
nuevas-tecnologias/
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Este enlace le permitird obtener informacidn y explicacidn sobre el trabajo con tablas dindmicas.
http://www.amai.org/noticias_despliega.php?ID_noticia=11

Este enlace le permitira obtener el cddigo de ética para la aplicacién de investigacién de mercados.

William G. Zikmund, Barry J. Babin. (2008). Investigacion de mercados. Cengage Learning Latin America,

Recuperado de: http://books.google.com.co/books/about/Investigaci%C3%B3n_de_Mercados.html?id
=cnWIF6H89PQC&redir_esc=y,
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http://www.dane.gov.co/files/censo2005/cuestionario.pdf

Este enlace le permitird obtener los modelos de los cuestionarios aplicados en el Ultimo censo poblacional de
Colombia, ano 2005.
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