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Resumen
El siglo XXI, frente al concepto de globalizacion econdmica, exige que las competencias de
guienes desarrollan acciones de mercado, se adapten al nuevo escenario, en el que se
evidencian inversiones significativas, no solo en recursos financieros, sino también técnicos,
logisticos y de infraestructura.
El objetivo principal de esta cartilla, es disponer de una herramienta educativa que motive la
realizacion de ejercicios relacionados con la investigacibn de mercados; para desarrollar
competencias en el inversionista del siglo XXI, que aspira a instalarse en un escenario
competitivo, propio del concepto de globalizacion.
El proceso de construccién, requirid6 adelantar un sondeo de conocimientos sobre el tema, en
los diferentes publicos potenciales, acompafiado de la exploracion de vivencias reportadas por
los interesados.
El ejercicio identifico tematicas de interes para el pablico, las cuales se soportaron en revisiones
bibliograficas que tuvieron en cuenta conceptos, teorias y experiencias que sobre el tema, se
referencian Como soporte.
Palabras clave: Globalizacion econdmica, Investigacion de mercados, Publico potencial,

Inversién, Competencias.



Abstract
The XXI century, facing the concept of economic globalization, requires that the skills of those
who develop market actions, adapt to the new scenario, in which significant investments are
evident, not only in financial resources, but also technical, logistical and infrastructure.
The main objective of this booklet is to have an educational tool that motivates the carrying out
of exercises related to market research; to develop skills in the investor of the 21st century, who
aspires to settle in a competitive scenario, typical of the concept of globalization.
The construction process required carrying out a knowledge survey on the subject in the
different potential audiences, accompanied by the exploration of experiences reported by the
interested parties.
The exercise identified topics of interest to the public, which were supported in bibliographic
reviews that took into account concepts, theories and experiences that are referenced as
support on the subject.
Key words: Economic globalization, Market research, Potential audience, Investment,

Competencies
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1. Investigacion
“Accion y efecto de investigar o indagar “

Figura 1. Investigacion

Fuente: https://www.freepik.es/vector-gratis/concepto-realista-negocios
El ser humano, por naturaleza, busca satisfacer sus necesidades, en el marco de productos y
servicios que resuelvan y satisfagan sus inquietudes. Lo anterior, ha conllevado a que el sector
productivo evolucione en el analisis de respuestas materiales que sincronicen con los seres
humanos, del siglo XXI.
La comunicacion es el vehiculo, mediante el cual se logran los propdsitos y es, junto con el
criterio, el atributo mas importante de un lider. El criterio se convierte en el elemento clave para
tomar decisiones asi como la comunicacion se explota como el mejor de los mecanismos para
consultar, persuadir, sugerir e inducir al cliente a que cumpla con la accidon de comprar. Se
consideran las siguientes fases de investigacion, direccionados hacia la accion:

e Insatisfaccion con el estado actual de las cosas.

e |dentificacién de un area problematica

e |dentificacion de un problema especifico que requiere resolverse mediante la accion.

e Formulacion de varias hipotesis.

e Seleccion de una hipétesis.
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e Ejecucion de la accion para comprobar la hipétesis.

e Evaluacion de los efectos de la accion

e Generalizacion.

1.1. Investigacion de mercados
“Es la actividad humana dirigida a satisfacer NECESIDADES Y DESEOS por medio de un
proceso de INTERCAMBIO”. (Kotler, 1980)
Cualquier organizacion, publica, privada, o sin &nimo de lucro, siempre tendra un objetivo que
lograr, y para ello deber& primero elaborar un plan que indique los objetivos especificos de la
empresa y las estrategias que permitan alcanzarlos. La organizacion de hecho, soporta su
razén de ser en los objetivos estratégicos institucionales, para lo cual, se organiza
estructuralmente hablando, disefiando las areas requeridas para su funcionamiento.

1.1.1. Clases de Mercadeo.

e Mercadeo de Conversion

e Mercadeo de Estimulacion

e Mercadeo de Desarrollo

e Mercadeo de Reconstruccion

e Mercadeo de Sincronizacion

e Mercadeo de Sincronizacion

e Mercadeo de Reduccion

e Contramercado

1.1.2. Tipos de Investigacion de Mercados, segun su finalidad (Yesneth, 2014).

e Exploratoria: Reconoce y define el problema de investigacion, identifica, evalia y

selecciona las lineas de accion,
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e Concluyente: Suministra informacién que ayuda a seleccionar y evaluar una linea de
accion. Instaura procesos formales con miras a alcanzar el cumplimiento de los objetivos
especificos.

e De Monitoria y Desempefio: Tiende a responder con su ejercicio practico, a la pregunta
¢, Qué esta pasando?

e Investigacion Inteligente: Herramienta util para analizar el desempefio organizacional de
una empresa y su capacidad de respuesta a variables externas.

e Investigacion Pura: Relaciones béasicas entre causa y efecto, en busca del saber por si
mismo.

e Investigacion Aplicada de Productos: Informacién y conocimientos basicos, con el fin de
resolver problemas particulares que surgen en las fases de desarrollo y disefio final de
un producto.

El desarrollo de productos se dedica a determinar los pardmetros de produccion; las
especificaciones técnicas preliminares, junto con la historia y los sucesivos perfeccionamientos
de modelos, escriben el prototipo del producto.

1.2. Factores externos

Se refiere a aquellas situaciones que son totalmente incontrolables para la gerencia. Lo anterior
no significa que no se deban mantener monitoreados, hasta donde las circunstancias lo
permitan.

Estan conformados por los siguientes aspectos:

1.2.1. Factor Econémico.

Los cambios econémicos son resultantes de multiples situaciones no solo locales sino también
nacionales e internacionales; con incidencia en aspectos directos e indirectos, con resultados
no solo econémicos sino sociales, culturales y politicos; también. Se identifican las siguientes

variables:
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e Oferta: Es la cantidad de productos o de servicios fabricados por las empresas, que
pueden ser vendidos a los diferentes precios de mercado, a los usuarios o
consumidores, individuales o asociados. Matematicamente la oferta est4 en funcion del
precio del producto o servicio, del costo de produccion y el nivel tecnoldgico.

o Demanda: Es la cantidad de productos o servicios que pueden ser comprados por los
individuos, las familias o las organizaciones, a los diferentes niveles de precios. Para
estimular la demanda, existen acciones que aplican en el consumidor y esta respuesta
depende del precio de los bienes sustitutos y complementarios; segun el valor que tenga
el producto para el demandante.

e Tasa de Interés: Es el porcentaje que se debe pagar por la utilizaciéon del dinero.
Contempla los siguientes aspectos:

¢ Inflacion: Es el aumento indiscriminado de los precios de los productos de la canasta
familiar, incrementando los precios al comprador.

o Devaluacion: Es la pérdida del poder adquisitivo constante de la moneda frente a un
patron.

o Revaluacion: Es la ganancia del poder adquisitivo de la moneda frente al patron de
referencia.

e Ingreso personal disponible per-cépita: Es la cantidad de dinero que realmente dispone
una persona para gastar en productos diferentes de los de la canasta familiar.

1.2.2. Factor Demografico.

Se apoya en el andlisis de caracteristicas poblacionales que incluyan variables que se basen en
elementos como la natalidad, las defunciones, la migracion, etc.

1.2.3. Factor Etico y Moral.

e Etico: Son normas que regulan el comportamiento profesional y social de los individuos.
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e Moral: Son normas de conducta generalmente aceptadas por la sociedad, transmitidas
de generacion en generacién, y adecuadas segun los cambios generados con el paso
del tiempo.

1.2.4. Factor Politico y Legal.

Son todas las disposiciones, normas, leyes y decretos emanados del gobierno o sus ministerios
y organismos descentralizados expedidos para reglamentar la produccion, la manipulacion y la
distribucién de productos de consumo masivo e industriales.

1.2.5. Factor Tecnoldgico.

Se refiere al concepto Saber cémo, denominado Know how, relacionado con el
empoderamiento tematico con el que cuentan las organizaciones. Afectan o inciden en las
empresas, asi:

e Creando nuevas empresas

e Destruyendo empresas que no se han adaptado a la tecnologia

e Creando industrias complementarias

1.2.6. Factor Competitivo.

Identifica a aquellos competidores que pueden llegar a significar una fuerte influencia para el
negocio. Se debe generar sobre ellos una atencion especial, en pro de identificar su fuerza de
participacion y la capacidad de respuesta frente a la presencia de otro u otros negocios de la
misma linea.

1.3. Factores internos de la empresa

Se refiere a elementos controlables por la organizacion. Deben ser monitoreados
permanentemente para garantizar la mejor opcién de uso o en su defecto, la prevencién de

efectos negativos.
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e Producto: Debe evaluarse segun el volumen de utilidades que esté aportdndole a la
organizacion. Incluye el andlisis sobre temas como el disefio del producto, la psicologia
del color, la presentacion del envase e inclusive el embalaje del producto.

e Proveedores: Son suministradores, especialmente de materias primas, para la
fabricacién de otros productos.

¢ Intermediarios: Son todas aquellas empresas, organizaciones o personas que sirven de
puente entre el productor y el comprador.

e Mayoristas: Son los que compran la totalidad de la produccién para luego distribuirla al
menudeo y obtener utilidades.

e Minoristas: Constituyen la mayoria; son los que compran por volumen para vender por
unidad.

1.4. Mercado de competencia

Se manifiesta en 4 formas.

¢ Monopolio: Una sola empresa maneja el 90% de la oferta de bienes y servicios en el
ambito nacional. Acceder a esta forma de competencia es complicado, en la medida en
que el poder del mercado se encuentra concentrado en una sola empresa.

¢ Holding: Son empresas de integracion horizontal y vertical para manejar desde materias
primas hasta la distribucién de bienes y servicios.

¢ Oligopolio: Permanencia de 3 0 4 empresas en el mercado que manejan entre el 65% y
el 85% de la oferta de bienes y servicios, no es facil acceder a esta forma de mercado,
considerando que éste se encuentra concentrado en pocas empresas.

e Competencia Monopolistica: Gran niumero de empresas compiten en el mercado por la

diferenciacion de marca, con la misma calidad, pero con diferentes niveles de precio.
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15. Diferencia entre investigacion de mercados y de marketing.

1.5.1. Investigacion de mercados (Market Research).

Se caracteriza por trabajar de manera independiente a otros departamentos de la empresa.
Trabaja de forma sistémica y objetiva en pro de obtener informacion que direccione las acciones
hacia la busqueda del desarrollo e informacion que soporte el proceso de toma de decisiones
del gerente.

1.5.2. Investigacion de marketing (Marketing Research).

Involucra otros departamentos de la organizacién, apoyandose entre todos para obtener
informacion que ayude a la solucién de problemas asociados al marketing. Propenden por la
sinergia total de los procesos de la compaiiia.

1.6. El papel de la investigacién de mercados

La investigacion de mercados desarrolla un papel importante en la organizacion, en la medida
en que facilita procesos estratégicos que tienden a evitar la presencia de problemas en la
organizacion. Sirve para:

e Planear: Porque se ocupa principalmente de las oportunidades del mercado y busca
aquellos segmentos que, aunque no estarian cubiertos con productos y servicios de la
empresa, pueden generar alternativas de crecimiento y desarrollo de mercado, en la
medida en que prevé la mejor opcién de uso en los activos y recursos disponibles

e Solucionar: Porque se centra basicamente en los elementos relacionados con la mezcla
de marketing, ya sea ésta a corto o a largo plazo.

e Controlar: Porque ayuda a la gerencia a corregir las fallas para poder cumplir con las
tareas proyectadas.

1.7. Informacidén requerida para la investigacion de mercados

Analisis de la Demanda. Incluye el andlisis del comportamiento del consumidor
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e Nivel cuantitativo: ¢Qué compra?, ¢Quién compra?, ¢Ddénde compra?, ¢Por qué
compra?, ¢ Cémo compra?, ¢ Cuanto compra?

e Nivel cualitativo: ¢Por qué compra?, Percepciones, Motivos fisioldégicos, Motivos
psicolégicos, Frenos psicolégicos y actitudes.

¢ Nivel proyectivo: ¢Cambian las caracteristicas y el comportamiento del consumidor al
aumentar su ingreso real? ¢ Cambiaran sus motivos y habitos en el futuro?

1.8. Caracteristicas del mercado

e Capacidad del mercado actual y su potencial: ¢Cudl es el segmento de mercado que
interesa?, ¢Existen canales de distribucion mas eficientes para el productor?, ¢Pueden
crearse nuevas instituciones de marketing?, Tendencia futura del mercado, ¢Qué
oportunidades existen en otros paises para los productos o servicios de la empresa?

e Competencia: ¢Quiénes son los comprometidos de la empresa?, caracteristicas de la
competencia (puntos débiles, recursos fisicos y financieros, productos y servicios,
programas de marketing, comportamiento pasado y actual, puntos fuertes vy
comportamiento futuro de la competencia).

e Variables no controlables (externas): Condiciones y tendencias de la sociedad,
condiciones y tendencias de la economia general, condiciones y regulaciones dentro del
ambiente politico y gubernamental del pais, condiciones y tendencias del ambiente
internacional.

e Variables controlables (Internas): Objetivos de la empresa, Habilidades y recursos de
marketing, habilidades y recursos productivos, recursos financieros, recursos humanos,

recursos tecnoldgicos, futuro desarrollo de la empresa.
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2. Solucion de problemas

Figura 2. Solucién de problemas

Fuente: https://www.coordinacionempresarial.com/principales-problemas-de-la-coordinacion-de-

actividades-empresariales/

Resolver problemas relacionados con la Investigacibn de Mercados, requiere el analisis
direccionado a las variables controlables del proceso, las cuales se congregan en el concepto
de Mezcla de Mercadeo; de donde se desprende la combinacién de las mismas.
En cada una de las variables, para comprenderlas mejor, se deben formular una serie de
preguntas que al responderlas, aterrizan el concepto para su andlisis (Cardefio, 2014).
2.1. Producto
¢ Cual debe ser el disefio del nuevo producto?
¢,Cuales son los atributos mas importantes?
¢ Como pueden diferenciarse los productos?
¢, Cual debe ser la marca, el envase, el logotipo y el color del producto?
¢, Cudl es el segmento de mercado que debe atraerse?
¢, Cudl es la importancia del servicio, la garantia, la asesoria y la provision del producto?
¢ Es necesario introducir variaciones y mejoras en los actuales productos o dentro de la linea?

¢ Qué acciones deben realizarse si la competencia ofrece nuevos productos?
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2.2. Precio
¢, Cual es la elasticidad de la demanda?
¢, Cual es la politica de precios mas apropiada para introducir un nuevo producto?
¢, Cudl debe ser el precio de un solo producto y cual el de los de linea?
¢, Como deben establecerse las variaciones en los precios?
¢Debe reducirse el precio o aumentarse la calidad del producto al disminuir los costos de
produccion?
¢ Qué tan importante es el precio para el consumidor?
¢Cual debe ser la respuesta ante una amenaza o cambio de precio por parte de la
competencia?
2.3. Canales de distribucion (plaza)
¢, Qué tipo de distribuidores deben manejar el producto a nivel mayorista o detallista y qué tan
intenso debe ser su cubrimiento?
¢ Cuales son las motivaciones y las actitudes del canal para manejar el producto?
¢,Cuales son los margenes mas apropiados?
¢ Qué formas de distribucion fisica seran necesarias para la empresa?
¢, Cuales son las decisiones que debe tomar la empresa con respecto a las ventas?
¢ Cuantas fabricas y bodegas debe tener la compafiia y en qué ciudades?
¢, Dénde debe mantener los inventarios y en qué cantidad?
2.4. Promocion
¢, Cudl es el presupuesto 6ptimo para la promocién y como debe distribuirse por producto y zona
geografica?
¢ Qué tan importantes son la venta promocional, la publicidad y las ventas personales para

estimular la demanda?
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¢ Qué atributos especificos del producto y qué beneficios al consumidor deben realizarse en las
campafas publicitarias y las presentaciones de ventas?
¢, Cual debe ser la mezcla promocional mas apropiada?
¢ Cémo puede medirse la eficiencia de las herramientas de promocién?
¢, Cuales son los medios mas efectivos?
2.5. Control
¢, Cuales son las ventas convenientes de la empresa y cudl es la participacion del mercado para
cada uno de los productos?
¢ Se estan cubriendo varios mercados o areas geogréficas de una manera eficiente? ¢ Se esta
haciendo lo mejor para cada segmento, comparado con el potencial del mismo?
¢ Cudl es la imagen de la empresa ante los clientes actuales, los potenciales, los distribuidores y
el publico?
¢ Esté el nuevo producto penetrando el mercado y se estan siguiendo las pautas trazadas?
¢ Cual es el punto débil de la promocion?
¢,Cudl es el nivel de recuerdo de la marca?
¢, Cudl es el precio promedio de venta al consumidor final?
A partir del analisis realizado sobre las anteriores variables, se tiene claridad sobre los aspectos
relevantes, incidentes en el problema que se pretende resolver. Este andlisis genera claridad en

el responsable del proceso de toma de decisiones.
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3. El método cientifico aplicado a la investigacion de mercados

Figura 3. El método cientifico

Fuente: https://comicvine.gamespot.com/inspector-gadget/
El Método Cientifico es un sistema usado a través de una metodologia especial para llegar a la
toma de decisiones frente a una serie de incognitas por resolver. Este método tiene muchas
aplicaciones y es de gran utilidad porque:
e Ayuda al investigador a buscar en el lugar indicado.
¢ Hace gue el investigador sea mas racional que emocional; ademas se encuentra libre de
prejuicios.
e Brinda al investigador la oportunidad de trabajar con muchas respuestas posibles.
e EXxige y explica los hechos de estudio.
e Proporciona al investigador un camino para llegar finalmente a la decisién adecuada, ya
gue una o varias hipétesis deberian ser correctas.
3.1 Etapas del método cientifico
e Observacion

e Formulacion de hipotesis
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e Prediccion del futuro

o Definicion de hipétesis

e Prueba de hipétesis

So6lo mediante la aplicacion del método cientifico a los problemas planteados por la
programacion comercial es posible afrontar los temas de fondo de la estrategia de mercado.

3.2 Métodos bésicos de la ciencia

e Histoérico: Procedimiento mediante el cual se emplea el analisis y la interpretacién de
acontecimientos comerciales pasados como base para interpretar y deducir soluciones a
problemas de marketing presentes y oportunidades futuras.

¢ Inductivo: Procedimiento mediante el cual se extraen conclusiones generales (teorias y
leyes) como consecuencia de la observacion controlada de hechos individuales. (Es el
método mas utilizado en marketing).

¢ Deductivo: Procedimiento en el que mediante el uso de procesos logicos adecuados se
parte de lo general para llegar a conclusiones particulares. Es un proceso inverso al de
la induccion.

e Analitico: Procedimiento mediante el cual se divide un todo en partes, las cuales son
estudiadas con atencién para llegar a un juicio, que sirve para el todo una vez
reconstruido.

e Experimental: Consiste en probar la solucién de un problema para conocer su idoneidad.
Verifican los cambios presentados en las situaciones de marketing, una vez se generan
nuevos escenarios controlados, con cambios en una sola variable, conservando el resto
constantes.

3.3. Ciencias auxiliares de la investigacion

e Administraciéon: Ayuda a evaluar la rentabilidad de las empresas frente a los fendmenos
de capital, oferta, demanda, costos y precios.
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e Economia: Establece las relaciones de orden econOomico entre los seres humanos,
determina la existencia de los bienes como medio de satisfaccion de necesidades e
identifica los procesos de produccion dentro de los diferentes sistemas econémicos.

e Estadistica: Formula garantia con validez cuando se parte de una muestra

estadisticamente representativa, suficiente y adecuada.
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4. Investigacion de mercados

Figura 4. Investigacién de mercados

DARA

PEURADO!

Fuente: https://www.tutiendacristiana.com/biblia-para-exploradores-antiguo-testamento/
4.1. Formulacién del problema
La formulacion del problema es el papel mas importante de la investigacion de mercados,
debido a que ayuda a definir el problema concreto que debe solucionarse. Para resolver este
primer paso basicamente se requiere avanzar en los siguientes cuatro puntos:
e Concretar la necesidad de cambio, es decir, qué hay que implantar o innovar, qué debe
modificarse o mejorarse, o qué falla hay que corregir.
e Detectar los sintomas de la innovacion, la modificacion y la correccion.
e Establecer un diagnostico o sindrome sobre estos tres aspectos. Se buscan los
sintomas de los mismos y se ubican necesidades e intereses.
e Determinar los objetivos encaminados a definir el problema y darle solucion.
En la identificacion del problema, los sintomas son fundamentales. Sirven para llamar la
atencion sobre algo que anda mal y requiere su estudio. Una vez que esto sucede, se deben
descubrir las causas de esta situacion anémala; es aqui donde realmente reside el problema

gue debe investigarse.
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La definicion del problema se entiende como el proceso que condiciona a que una situacion
especifica requiera discusion, indagacion, decision o solucién.
Desde el punto de vista de la investigacion de mercados, definir el problema consta de:
e Un objetivo
o Dos 0 méas opciones para alcanzar el objetivo
¢ Incertidumbre con respecto a cudl es la mejor alternativa para alcanzar el objetivo.
Existe una lista de preguntas, formuladas por Harry Hansen, que han demostrado ser Gtiles en
el proceso de descripcion del problema, tales como:
e Cual?
¢ Cudl es el problema?, ¢En qué partes puede dividirse el problema?, ¢Con qué otros
problemas esta relacionado este problema?, ¢Es éste el problema real o es sélo el
sintoma de un problema oculta que es mas importante?, ¢En qué se enmarca este
problema?, ¢Es éste un problema pequefio o grande?, ¢Estd completamente
determinado el problema?.
o (Porqué?
¢, Por qué ocurre el problema?, ¢Por qué no se reconocié el problema oportunamente?
¢ Por qué se detect6 tan rapidamente?
e ;Cuando?
¢Es éste un problema nuevo o viejo?, ¢Tiene el problema alguna significacion por el
tiempo con que aparece?, ¢Debe resolverse el problema de inmediato o puede
solucionarse con posterioridad?
e (;COmMoO?
¢ Como pudo reconocerse el problema?, ¢Como debe resolverse?, ¢Tiene su propia
solucién o es similar a uno ya ocurrido?, ¢ Como se previene este problema?
e ;Dobnde?
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¢ El problema se limita sélo a aquellas partes de la organizacion donde se detect6?
e (;Quién?
¢ Quién origino el problema?, ¢ Pueden asignarse responsabilidades?, ¢Quién debe ser
el responsable de la solucién del problema?, ¢A quiénes debe consultarse para
solucionar el problema?
4.2. Objetivos de marketing
Los objetivos de marketing se formulan a partir de la intencién de aprovechar las condiciones
gue ofrece el mercado. De forma paralela, se acompafian de las intenciones de posicionar y
proyectar la marca, lo cual por ende, puede aprovecharse para promover el aumento de las
ventas y apoyar los procesos de publicidad y promocién de la misma.
Los objetivos, deben cumplir con las caracteristicas de MAREA (medible, alcanzable,
remunerable, ejecutable y acotado en el tiempo). Adicionalmente, para asegurar la calidad en la
formulacion, se deben incluir los siguientes interrogantes: ¢ QUE?, ¢ COMO? y ¢ PARA QUE?
4.3. Planteamiento de la hip6tesis de trabajo
La hipétesis se formula a partir de supuestos que requieren la comprobacién, una vez se
adelante el proceso de investigacion sobre la misma. Este proceso se descompone en tres
etapas:
e Establecer el criterio de decision
o Determinar cual va a ser la medicién aceptada para cada alternativa y establecer en
forma de hipétesis.
e Ajustar las hipoétesis de forma que abarquen todos los posibles resultados de la
investigacion, pero que sean mutuamente excluyentes.
Al formular las hipétesis, es importante tener en cuenta:
e Plantearlas con sencillez

e Plantear el problema vy los objetivos
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e No plantear muchas hipétesis
e Plantear las hipétesis en forma interrogativa, a fin de poder convalidar estadisticamente

su aceptacion o rechazo.
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5. Investigacion tradicional

Figura 5. Investigacion tradicional
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Fuente: https://www.vigopeques.com/feria-de-las-familias-pequerrechos/

La investigacion tradicional desarrolla un proceso estructurado en una légica interna
generalmente aceptada como cientifica. Se divide en las siguientes etapas:

o Formulacion del problema: El investigador define su problema en un marco tedrico
concreto en términos tan precisos como sea posible.

o Recoleccién de datos: El investigador toma decisiones sobre cédmo recolectar datos, de
quién y con cuales instrumentos.

e Para asegurar la representatividad del estudio, la muestra debe ser, en lo posible,
aleatoria. Una vez seleccionada, el investigador disefia los instrumentos apropiados
(cuestionarios, entrevistas, etc.) para recolectar la informacién de la muestra.

e Andlisis e interpretacion de la informacion: Es la relacion existente entre las variables del
objeto de estudio.

e Presentacion de resultados: Es la expresion publica de los resultados obtenidos en la

investigacion realizada.
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Las fuentes de informacion estan directamente relacionadas con el problema de investigacion.
Se debe determinar quién podra suministrar la informacion y para ello se recurre a fuentes
primarias y fuentes secundarias.
Recoleccién de datos secundarios: Son hechos, cifras e informacién que alguien ha compilado
para otros fines, y el investigador de mercados puede hacer uso de ellos evitando de esta
manera gastos de dinero y tiempo.
Recolecciébn de datos primarios: Utiliza como principal fuente a los consumidores y
compradores, los minoristas, mayoristas y otros distribuidores y el personal de companias.
Existen 4 métodos para recolectar informacion.

5.1. Encuesta
Es la recopilacion de datos cuando se establece contactos con un numero limitado de personas
por medio de cuestionarios. Se deben seguir los siguientes pasos:

e Decidir qué datos deben obtener de las respectivas fuentes (consumidores, minoristas,

distribuidores, etc.)

¢ Decidir qué técnica de encuesta utilizar (telefénica, personal o por correo)

e Decidir qué preguntas formulara

o Determinar qué tipo de respuesta utilizar (preguntas de dos opciones, las de muchas

opciones o las abiertas)

o Expresar la pregunta cuidadosamente y ponerla en el orden adecuado

e Preparar borradores del cuestionario

e Hacer todos los cambios necesarios y preparar las formas finales de la encuesta.
El cuestionario se compone de las siguientes partes:

e Presentacion del cuestionario

¢ Instrucciones sobre el diligenciamiento del cuestionario

e |dentificacion de los encuestados
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e Informacion solicitada
Para efectuar la recoleccion de informacion debe analizarse el tamafo de la muestra, su
localizacién, y si la informacién se recopilara por encuesta o por entrevista personal.
En la obtencion de la informacion, independientemente de la herramienta que se utilice para
ello, se presentan sesgos con respecto al Qué, a Quién y al Como.
Todo cuestionario debe ser probado y validado antes de aplicarlo.
En la estructura del formulario, se pueden plantear varios tipos de preguntas, asi:

e De dos opciones o de alternativa constante: Son aquellas que se responden Si o No,
Falso o Verdadero. Se utilizan para inspirar confianza en el entrevistado o para
determinar si se continda con la entrevista o no.

e De opciones multiples: Es propia de la elaboracion de cuestionarios. Puede ser dificil
determinar todas las opciones posibles que podria necesitar el entrevistado, y a veces el
orden de opciones influye en las respuestas.

o Escala de Likert: Son aquellas que con su enunciado buscan obtener manifestaciones
de acuerdo o desacuerdo. Se construye una escala entre dos palabras bipolares, y
quien responde escoge el punto que representa la direccion y su intensidad de
sentimientos.

o Escala de valores: Se emplean con frecuencia para determinar las opiniones o actitudes
acerca de un producto, una idea o un problema (me gusta, no me gusta, me gusta
mucho)

e Escala de importancia: Clasifica la importancia de algun atributo desde “sin importancia
en absoluto” hasta “extremadamente importante”

e Escala de clasificacion: Clasifica un atributo desde malo hasta excelente
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¢ Pregunta abierta: Se utiliza con frecuencia para determinar motivaciones, interés, etc.
Este tipo de pregunta debe ser analizada cuidadosamente por investigadores bien
entrenados.
Luego de determinar el tipo de técnica de encuesta que se utilizara, los investigadores
prepararan las preguntas que van a formular. Para ello es conveniente recordar la importancia
de los siguientes aspectos:
¢ Los participantes deben entender las preguntas
e Los participantes deben ser capaces de proporcionar la informacién sencilla
e Los participantes deben estar dispuestos a suministrar la informacién requerida
En la implementacion de las encuestas 0 entrevistas se presentan errores al momento de
formular las preguntas, errores en la indagacion, errores al registrar las respuestas, errores de
motivacioén, errores de sesgo (sesgo de cortesia, sesgo de insinuacién y sesgo de aspiracion
social).
Con respecto a la tabulacién y el procesamiento de datos, el investigador tiene que ser
sumamente organizado, creativo e imaginativo si espera completar un buen informe del
proyecto. Por lo general, él o su personal realizan con los datos las tareas siguientes:
e Edicion: Consiste en revisar, corregir y clasificar los datos recopilados para que sean
precisos, completos, correctos y compatibles con la tabulacion.
¢ Cadificacién de datos: Consiste en disefiar un detalle con el que se diferencien los datos
obtenidos, por ejemplo, indicar un color particular, un hueco de clasificaciéon, una letra de
clasificacion, etc.
e Tabulacién de datos: Consiste en contar el nimero de aspectos que corresponden a las
categorias establecidas. Es una operacion técnica y a menudo exige tiempo y dinero
considerables. Se puede adelantar de forma manual o mecanica.

Para efectos de analizar la informacion obtenida, se sugieren los siguientes aspectos:
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e Tener identificado cual es el problema: El andlisis de la informacion debe empezar con la
formulacion de un problema bien definido. Este punto parece ser muy obvio; sin
embargo, en muchas investigaciones se pierde tiempo valioso en la realizacion de
tabulaciones que finalmente tienen poco o nada que ver con los objetivos analiticos
centrales del estudio.

e Conocer cual es el ajuste entre el problema y la informacién: Consiste en el
acoplamiento entre el problema y la informacion obtenida, con la cual se van a satisfacer
los objetivos propios de la investigacion.

o Determinar la variable dependiente: Es necesario decidir al inicio del analisis qué
variables se consideraran influencias de esos resultados y qué variables se consideraran
resultados.

o Determinar las variables independientes: Es necesario decidir al inicio del analisis qué
variables participativas tienen la connotacion de independientes o libres del objeto de
estudio.

e Establecer cudl es la relacion entre la variable dependiente y la independiente: Es el
punto de intercepcién de la investigacion, a donde convergen aspectos coherentes de
las variables analizadas.

e Analizar como sacar conclusiones: Se sacan conclusiones a partir de los hallazgos; sin
embargo hay que asegurarse de que sean conclusiones y no soélo la repeticion de
hechos obvios; debe preguntarse qué se puede concluir de este hallazgo y generar una
respuesta como frase de conclusién. La conclusién es lo que significa el resultado, no lo
que muestra un tabulado. Se debe demostrar el alcance del estudio y su calidad, y a la
vez presentar los resultados del mismo en forma ldgica, clara y concisa. Deben tenerse
en cuenta los siguientes aspectos:

v Precision: Exponer los resultados en forma escueta
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v Forma: Presentar primero un resumen y luego hacer una discriminacion
detallada.

v Concision: Se trata de incluir la informacién pertinente.

v Amenidad de estilo: Es construir oraciones y parrafos agradables.

v Objetividad: Consiste en fundamentar los resultados sin incluir opiniones
personales.

v Hallazgos: Es evidenciar los resultados de la investigacion

v Ajustes: Se deben realizar basandose en el diagndéstico inicial que sirvié de base

para plantear el problema de investigacion.

Sobre los resultados, es mejor que el investigador se abstenga de hacer recomendaciones y en
su defecto, presente alternativas de accion.

¢ Elinforme de investigacién: Debe contener por lo menos, los siguientes componentes:

v' Portada

v' Contenido

v" Prologo o introduccién

v Exposicion de los fines

v" Metodologia

v' Limitaciones

v' Hallazgos

v Conclusiones y recomendaciones

5.2. Entrevista
Es el método mas popular reconocido en el medio. Consiste en formular preguntas de manera
directa al grupo de interés, previamente determinados. Se pueden hacer grupales y personales.
Es indispensable que para poder efectuar una entrevista, se conozca el contexto y/o medio en

el que se desarrollan los hechos de interés para el investigador.
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5.3. Observacion
Recopilacién de datos a través de la actuacion de las personas. Es un método bastante
aplicado, que requiere del acompafiamiento de otra herramienta, para evitar caer en opiniones,
percepciones y conclusiones equivocadas.

5.4. Experimento
Requiere un mercado en el que permanecen constantes todos los factores, y uno o mas
mercados de prueba en los que se varia un factor. Basicamente, se requiere la identificacion
previa de las variables incidentes en el analisis. Posteriormente se debe preparar el escenario
para que una variable cambie mientras las otras siguen constantes. A partir de los resultados,
se repite el ejercicio con otras variables; hasta haber evacuado la totalidad de las mismas. Una
vez obtenidos todos los resultados, se llega a conclusiones que soporten el proceso de toma de

decisiones.
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6. Segmentacion de mercados
Figura 6.

Segmentacion de mercados

&mn

Fuente: https://robertoespinosa.es/2013/09/17/segmentacion-de-mercado-concepto-y-enfoque

Consiste en la reagrupacién en clases homogéneas de comportamiento, en las que se
identifiguen las necesidades que esos grupos de personas exigen en cuanto a prestacion de
bienes y servicios y se establezcan las tecnologias alternativas que estan en condiciones de
satisfacer la prestacién del servicio.

6.1. Segmentacion del mercado de consumidores

La importancia de la segmentacion del mercado nace de las necesidades especificas de los
consumidores y/o usuarios, que deberan ser atendidos por medio de un compuesto de
mercadeo adecuado, para satisfacer esas necesidades.

La segmentacion puede ejecutarse siguiendo las siguientes etapas:

e Etapa de estudio: Se realizan entrevistas informales y grupos de enfoque con los
consumidores para obtener una visién de sus motivaciones, actitudes y conductas; con
estos elementos se elabora un cuestionario para conseguir informacion mas profunda.
La muestra debe ser grande, con el objeto de reunir la suficiente informacién para hacer
un perfil preciso de cada segmento.

Identifica grupos homogéneos de consumidores y/o usuarios o posibles clientes que

posean las mismas necesidades por satisfacer con los bienes y servicios ofrecidos.
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e Etapa de analisis: Debe aplicarse el andlisis a la informacion para eliminar las variables
mas correlacionadas. Después se aplica el andlisis de grupo para crear un nimero
especifico de diferentes segmentos como maximo; cada grupo es internamente
homogéneo y externamente muy diferente de los otros grupos.

Identifica el posible uso del bien o servicio que permita satisfacer las necesidades.

o FEtapa de perfil: Se hace el perfil de cada grupo de acuerdo con las aptitudes que lo
distinguen, conducta, habitos demograficos, psicograficos y de medios de consumo; a
cada segmento puede darsele un nombre basado en las caracteristicas distintivas
dominantes. Este procedimiento para segmentar el mercado debe aplicarse con
regularidad por que los segmentos cambian; no debe realizarse segmentacion de
mercados basados en supuestos. Esta etapa sirve para identificar la tecnologia o
servicio que debe emplearse para proporcionar la satisfaccion de uso.

Existen criterios para segmentar los mercados, los cuales son elementos decisivos que deben
tomarse en cuenta al fijar los objetivos de mercadotecnia. Pueden ser las actitudes de compra,
los valores, los patrones de uso, respuesta del consumidor al producto, beneficios buscados,
ocasiones de uso, marca y lealtad. Una vez formados los segmentos, el investigador ve si las
diferentes caracteristicas del cliente estan relacionadas con cada segmento.

Las principales variables que se manejan para la segmentacion son:

e Segmentacion geografica: Requiere la division de los mercados en diferentes unidades
geograficas como paises, estados, regiones, ciudades, vecindarios, etc.

e Segmentacion demogréfica: El mercado se divide en grupos de acuerdo con variables
demograficas como edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia,

ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad.
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e Segmentacion de multi atributos demogréficos: Se evidencia cuando las empresas
segmentan un mercado combinando dos o mas variables demograficas, para obtener
dos grupos diferentes en la segmentacion.

e Segmentacion psicogréfica: En esta segmentacion los compradores se dividen en
diferentes grupos con base en su clase social, estilo de vida y/o caracteristicas de
personalidad.

e Segmentacion conductual: Los compradores estan divididos en grupos basados en sus
conocimientos, actitudes, uso o respuesta hacia un producto. Son el mejor punto de
partida para formar segmentos de mercado.

6.2. Segmentacion de productos industriales

Las principales variables que se manejan para la segmentacion son:

e Segmentacion geografica: Se hace la misma segmentacion geografica que la de
consumos multiples con base en los cuatro pardmetros basicos como regiones,
habitantes, zonas y climas.

e Segmentacion industrial: Depende del nimero de empleados, el valor de los envios, el
valor agregado en la fabricacion y las erogaciones de capital de los establecimientos.

e Segmentacion por tamafo del cliente: Depende de las plantas de producciones que
tengan instaladas dentro de una zona geogréfica determinada.

e Segmentacion por volumen del cliente: Cliente grande (Comercializadoras), cliente
mediano (Mercado institucional como los hospitales, las clinicas, el ejército), cliente
pequeiio (cadenas de almacenes)

e Segmentacion por tipo de compra: Se clasifica en tres parametros, asi: Compra nueva
(para productos que satisfagan una necesidad sentida del mercado, emplean alta
investigacion y desarrollo y no tienen sustituto satisfactoria perfecto. Compra modificada

(Es la compra de productos que aunque ya se conocen, presentan cambios dentro de su
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composicion quimica o fisica, lo que modifica la compra). Recompra (Depende
directamente de la obsolescencia planificada. Todo bien debe durar el menor tiempo
posible para obligar a la recompra).

6.3. Patrones de segmentacién de mercados por preferencia

o Preferencias homogéneas: Si en un mercado todos los consumidores tienen
aproximadamente una misma preferencia, el mercado no muestra segmentos naturales,
al menos en cuanto a los dos atributos; las marcas existentes serdn similares y estarian
localizadas en el centro de la preferencia.

o Preferencias difusas: Es este caso las preferencias de los consumidores en un mercado
son dispersas e indican que los consumidores difieren mucho en sus preferencias; una
marca en el centro minimiza la suma de la insatisfaccion total del consumidor, un
competidor nuevo podria posicionarse después de la primera marca y luchar por captar
participacion en el mercado.

o Preferencias agrupadas: Se denominan también segmentos de mercado natural; la
primera firma tendra tres opciones para posicionarse: en el centro, esperando atraer a
todos los consumidores; también puede posicionarse en el mayor segmento del
mercado, o podria desarrollar nuevas marcas y posicionarlas en segmentos diferentes.

6.4. Criterios de validacién de segmentos

¢ Homogeneidad: Consiste en verificar que todos los elementos integrantes del segmento
cumplan con las caracteristicas que llevaron a decidir el segmento.

e Heterogeneidad: Debe verificarse que el segmento es unico y diferente en el contexto de
evaluacion.

o Fuerza del segmento; Se refiere a los elementos contundentes con los que el segmento

participa en la evaluacion.
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7. Fundamentos de muestreo

Figura 7. Fundamentos de muestreo

MUESTREO

Fuente: https://www.netquest.com/blog/es/blog/es/muestreo-por-conveniencia

7.1. Beneficios del muestreo

e Una muestra ahorra dinero

¢ Una muestra ahorra tiempo

e Una muestra puede ser mas precisa que un censo

e Una muestra resulta mejor si el estudio produce la destruccién o contaminacién del
elemento del cual se esta tomando la muestra.

7.2. Conceptos basicos

e Elemento: Es la unidad acerca de la cual se solicita informacion. Este elemento
suministra la base del andlisis que se llevara a cabo. (Individuos, productos, almacenes,
compafias, familias, etc.,)

e Poblacion: Es el agregado de todos los elementos definidos antes de la seleccién de una
muestra.

e Unidad de muestreo: Es el elemento o elementos que estan disponibles para su
seleccidn en alguna etapa del proceso de muestreo. En el muestreo de una sola etapa
las unidades de muestreo y los elementos son los mismos. Un proceso de muestreo

puede tener tantas etapas como el investigador desee.
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e Marco muestral: Es la lista de todas las unidades de muestreo en la poblacion. La
muestra real se toma de esa lista. Puede ser una lista de clase, una lista de votantes,
una lista de empleados, etc.

e Poblacion de estudio: Es el conjunto de elementos del que se toma una muestra. Por lo
general, la muestra real se toma de una poblacién un poco diferente de la que se define
a priori, porque las listas pueden estar incompletas. La poblacién de estudio se convierte
en el conjunto de elementos del cual se selecciona realmente la muestra.

e Alcance: Es la cobertura y representacion total de una poblacion sobre la cual se infiere.

o Tiempo: Es la porcién de lugar y espacio mensurable y de aceptacién general dentro de
una poblacion.

7.3. Seleccion de la muestra

Definir la poblacion (elementos, unidades de muestreo, alcance y tiempo)

e |dentificar el marco muestral

o Determinar el tamafio de la muestra (Deben estimarse determinados parametros objeto
de estudio, algunos de ellos pueden ser la media, la varianza, el error, etc.)

e Seleccionar un procedimiento de muestreo (Es tomar parametros especiales que

permitan seleccionar una muestra de acuerdo con las necesidades y deseos del

investigador, pero con criterio de seleccién. Entre ellos se encuentran el muestreo

aleatorio simple, estratificado, por areas, sistematico, etc.

e Seleccionar la muestra
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8. Estrategias de mercadeo

Figura 8. Estrategias de Mercadeo

Fuente: https://www.mercadeoeficaz.com.co/estrategias-de-mercadeo/

8.1. Concepto de marketing
Proporciona una filosofia para realizar negocios basada en el servicio a los consumidores para
alcanzar metas especificas. Es el negocio total observado desde el punto de vista del cliente.
La funcion de marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia e
identificar los diferentes productos-mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base
de un andlisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.
Los productos-mercados identificados representan una oportunidad econémica cuya
atractividad es preciso evaluar. La atractividad de éste, se mide en términos cuantitativos por la
nocién de mercado potencial y en términos dinamicos por la duraciéon de su vida econémica,
representada por su ciclo de vida.
La funcion del marketing, estratégico es orientar a la empresa hacia las oportunidades
econOmicas atractivas para ella.
La funcion del marketing operacional es una gestion de conquista de los mercados existentes,

cuyo horizonte de accién se ubica en el corto y mediano plazo.
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8.2. Etapas del proceso de planeacién estratégica del marketing

o Andlisis de la situacion: Se trata de comprender la situacién actual y las tendencias que
pueden afectar el futuro de la organizacion. Se deben evaluar los problemas y
oportunidades presentados por los compradores, competidores y regulaciones
gubernamentales. Ademas se deben identificar las fortalezas y las debilidades de la
empresa.

o Establecimiento de objetivos: Los objetivos definen el nivel de rendimiento que la
organizacion aspira lograr en una fecha futura determinada, considerando las realidades
de los problemas y las oportunidades del entorno y las fortalezas y debilidades
especificas de la empresa.

o Desarrollo de estrategias y programas: Para lograr los objetivos se deben desarrollar
tanto las estrategias (acciones de largo plazo) como los programas (acciones de corto
plazo para implementar las estrategias)

e Coordinacién y control: El control evalGa el grado hasta el cual se avanza hacia un
objetivo e identifica las causas de cualquier fracaso para lograr los objetivos, de tal
manera que puedan emprenderse acciones correctivas.

8.3. Planeacion estratégica del mercadeo

Desde el concepto tradicional, se identifican cuatro (4) conceptos, asi:

e Planeacion

e Organizacion

e Ejecucién

e Control

En el marco organizacional, se define como estructura formal, a la unidad social que se

caracteriza por objetivos explicitos, normas y reglamentos definidos, una estructura de
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constitucion formal y claras lineas de comunicacion y autoridad. Se presentan los siguientes
tipos de organizaciones:

Tabla 1. Tipo de Organizaciones

TIPO DE ORGANIZACIONES PRIVADA PUBLICA
RENTABLE I I
NO RENTABLE A% i

Fuente: Autores, 2020.

Es fundamental, en el ambito de la planeacion estratégica, identificar el andlisis Oportunidad —
Amenaza, el cual empieza por definir los conceptos béasicos.

Amenaza: Es un reto presentado por una tendencia desfavorable a un disturbio especifico en el
medio ambiente, el cual ante la ausencia de determinada accion de mercadeo conllevaria al
estancamiento o fallecimiento de una compafia, producto o marca.

Oportunidad: Es un campo atractivo de accién relevante de mercadeo en la cual ésta
probablemente disfrutara de superiores ventajas competitivas.

Las oportunidades y las amenazas se evallan y califican de acuerdo a la severidad potencial y
la probabilidad de ocurrencia.

Del analisis se desprende la aplicacion de la matriz Oportunidad - Amenaza, segun la siguiente

tabla:
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Tabla 2. Matriz Oportunidad - Amenaza

NIVEL DE AMENAZA
MATRIZ OPORTUNIDAD - AMENAZA

BAJO ALTO
NEGOCIO NEGOCIO
ALTO
IDEAL ESPECULATIVO
NIVEL DE OPORTUNIDAD
NEGOCIO NEGOCIO
BAJO
PERFECTO PERTURBADO
Fuente: Autores, 2020.
8.4. Etapas del proceso de planeacién corporativa del marketing

Se fundamenta en dos tipos de decisiones de alta gerencia: Estrategia corporativa y la
estrategia de mezcla de productos. En ambos casos, consideran los siguientes aspectos:
Problemas y oportunidades del entorno (Demografia, Valores sociales y culturales, Factores
economicos, Tecnologia, Aspectos legales, Competencia).

Recursos y capacidades (Recursos financieros, Habilidades gerenciales, Capacidad de
produccion y eficiencia del equipo, Capacidad de investigacién y desarrollo, Capacidad de
fuerza de ventas)

Mision y objetivos corporativos.

8.5. Tipos de estrategias para mercados actuales

8.5.1. Crecimiento
Penetracién de mercado: Esta orientada a incrementar las ventas de productos existentes en
sus mercados actuales. Se logra mediante el incremento del esfuerzo de marketing o mediante

la reduccion de precios.
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Desarrollo de productos: Comprende el desarrollo de nuevos productos para los mercados ya
existentes con el fin de satisfacer las necesidades y deseos cambiantes de los clientes,
enfrentar las nuevas ofertas de la competencia, aprovechar los desarrollos tecnolégicos y
satisfacer las necesidades de segmentos del mercado.
Integracion vertical: Esta integracién se logra cuando una empresa se convierte en su propio
proveedor (Integracion hacia atras), o intermediario (integracién hacia adelante).

8.5.2. Estrategias de crecimiento para mercados nuevos
Desarrollo de mercado: Representa un esfuerzo para llevar los productos actuales a nuevos
mercados. Se puede desarrollar mediante la identificacion de nuevos usos o nuevos usuarios.
Expansion de mercado: Implica moverse a una nueva area geografica de mercado. Puede
seguirse en tres niveles. Estrategia regional, estrategia multinacional y estrategia global.
Diversificacion: Incluye nuevos productos y nuevos mercados.
Alianzas estratégicas: Se evidencia cuando dos empresas colaboran intercambiando algunos
recursos claves para permitir que ambas partes incrementen su rendimiento.

8.5.3. Estrategias de consolidacion
Las estrategias de consolidacion, hoy en dia se han vuelto mas populares. Por medio de ellas
las empresas buscan alcanzar las metas actuales, especialmente el incremento de ganancias, a
través de medios diferentes del crecimiento.
Atrincheramiento: Se presenta cuando la empresa se retira de los mercados mas débiles,
empoderandose en los mas fuertes.
Contraccion de productos: La empresa reduce el numero de productos que ofrece en un
mercado.

Contraccion del negocio: Ocurre cuando una empresa vende parte de su negocio.
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8.5.4. Carpeta del plan de la compaiiia
Es la evaluacion de todos los negocios actuales de la compafia, de tal forma que pueda decidir
cual debe levantar, mantener, disminuir o acabar.
8.5.4.1. Pasos para determinar la carpeta
Identificar los negocios claves que integran la compafiia (UEN)
Evaluacion de todas las UEN, de tal manera que revelen cudntos recursos de apoyo merece
cada UEN.
8.5.4.2. Caracteristicas de la UEN
Es un negocio Unico
Tiene una misién precisa
Tiene sus propios competidores
Tiene un gerente responsable
Tiene control de ciertos recursos
Puede beneficiarse del planeamiento estratégico
Puede planearse independientemente de los otros negocios
La evaluacion de la UEN debe hacerse de tal manera que revelen cuantos recursos de apoyo
merece cada UEN. Los dos mejores esquemas son:
8.5.4.3. Enfoque Boston Consulting Group (BCG)
Este enfoque realiza el andlisis respectivo, fundamentado en dos (2) variables, asi:
Tasa de crecimiento: Es la tasa de crecimiento anual del mercado en la cual se encuentra el
producto.
Participacion relativa en el mercado: Es la participacion relativa de una UEN frente al

competidor mas grande de la industria.
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Figura 9. Enfoque B.C.G
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Fuente: https://economipedia.com/definiciones/matriz-bcg.html

Los resultados se enmarcan en cuatro (4) conceptos de negocio, asi:

Estrella: Utilizan mucho efectivo, debido a su rapido crecimiento. Eventualmente crecen
despacio y son generadoras de efectivo una vez convertidas en estrella.

Vaca lechera: producen mucho efectivo que utiliza la compafiia para financiar otras
UEN.

Sefales de interrogacién: Requieren mucho efectivo para mantenerse en el mercado. La
gerencia debe decidir si las mantiene o no.

Perro callejero: Puede generar suficiente efectivo para mantenerse, pero no prometen

ser una gran fuente de efectivo.

Los circulos que representan las participaciones de las variables, significan volumen de ventas.

Existen cuatro ObjetIVOS alternativas:

Construir: Busca incrementar la participacion de la UEN renunciando a las utilidades en
el corto plazo. Especial para los signos de interrogacion en via de crecimiento.
Retener: Conserva la participacion de la UEN, apropiado para vacas lecheras fuertes.
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e Cosechar: Incrementa en el corto plazo los positivos flujos de efectivo. Adecuada para
vacas lecheras débiles, signos de interrogacion y perros fuertes.

e Despojar: Busca vender o liquidar el negocio. Especial para signos de interrogacion y
perros débiles.

8.5.4.4. Enfoque General Electric (GE)

Este enfoque realiza el andlisis respectivo, fundamentado en dos (2) variables, asi:

¢ Intensidad del negocio: (participacion relativa en el mercado): Incluye la competitividad
de los precios, la calidad del producto y el conocimiento del cliente/mercado.

e Atractivo de la industria: Incluye el tamafio del mercado, la utilidad, la competitividad y la
intensidad de la industria.

Figura 10. Enfoque G.E

Elevado G G I
Atractivos Moderado | G I P
Debil I P =}

Elevado Moderado Déebil

Posicion
Competitiva

Fuente: https://economipedia.com/definiciones/matriz-ge.html
Introduce una herramienta de carpeta de planeamiento llamada la parrilla de planeamiento
estratégico de los negocios, en la cual se evalUan tres alternativas.
e Alternativa verde: Se le debe invertir para promocionar su crecimiento
¢ Alternativa amarilla: Se debe procurar mantener
e Alternativa roja: Se les debe cosechar o despojar.
La GE dosifica la mezcla de UEN en 5 grupos de inversion, asi:

e Productos de alto crecimiento merecen el més alto respaldo en inversion.
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e Productos de reinversién segura, merecen inversiones altas y seguras
e Productos de apoyo merecen inversiones seguras de apoyo
e La poda selectiva y el rejuvenecimiento de productos merecen inversiones reducidas.

e Productos riesgosos merecen fuertes inversiones.
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9. Neuromarketing, producto, marcay comunicaciones

Figura 11.Neuromarketing, Producto y Marca

Fuente: https://www.canva.com/design/DADtEsYsDcM/7E5L1o0iahAlImPZ1G8jLoNA/edit?category=tACFat6uXco

9.1. Neuromarketing

El Neuromarketing, es la disciplina que une los conocimientos de las neurociencias y sus
aplicaciones al estudio del comportamiento humano, a la toma de decisiones y a la mejora de
las estrategias y politicas comerciales. Tiene por objetivo aclarar qué es lo que ocurre en el
cerebro humano cuando en milésimas de segundos se decide a favor o en contra de la compra
de un producto o de un servicio. EI Neuromarketing, da sus primero pasos en 1.991, gracias a
Gerry Zaltman.

El Neuromarketing integra, como filosofia metodolégica, entre otras, a diferentes ciencias,
disciplinas cientificas, metodologias, técnicas y nuevos pensamientos, recreados de
neurociencia, marketing, pensamiento sistémico, programacién neurolingilistica, modelos
mentales, inteligencias multiples y administracion, en general.

En términos de Neuromarketing, el nucleo principal del sistema social es el ser humano, en su

papel de comprador, consumidor y/o usuario sujeto del deseo, al que se intenta comprender y
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satisfacer; por lo tanto, al conocer su génesis, sus percepciones, sus inteligencias mdultiples, sus
modelos mentales y sus forma de presentarlas, es decir, sus formas de pensar y actuar, es que
se puede satisfacer mejor, de forma permanente, sustentable y sostenible esa relacién de
intercambio de valores en el tiempo.
En las estrategias de productos, servicios y marcas hay un cambio fundamental en la era del
Neuromarketing. Hasta hace poco tiempo, se desarrollaban productos a los que se les
asignaban marcas para que se identificaran, se diferenciaran de la competencia y contaran con
una estrategia competitiva. A diferencia de ello, en la era del Neuromarketing se tienen marcas
a las que se les asignan productos para que bajo su tutela y proteccién se desarrollen.
Los economistas consideran que el ser humano toma decisiones basado en sus emociones e
intuiciones y no exclusivamente por la racionalidad como lo sugiere la teoria.
Se ha demostrado, a través del tiempo, que en el individuo pueden cambiar los gustos, los
caracteres, las condiciones, etc. Pero han permanecido inalterables dos aspectos que formulan
al investigador de mercados, la razén de ser del proceso: La busqueda del placer y del prestigio
personal, con los cuales se motiva la plataforma para excitar desde ellas el deseo del consumo.
Se pueden establecer unas necesidades o motivaciones, las cuales afectan el aspecto material
del consumidor y otras que se refieren a necesidades mas sutiles, de contenido psicologico e
intelectivo. Se clasifican asi:

¢ Necesidades materiales:

v La sobrevivencia

v' La sexualidad

v" Placer y comodidad

e Necesidades intelectuales:

v' Deseo de nuevas experiencias

v" Deseo de seguridad
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v Deseo de reconocimiento, incluyendo el auto reconocimiento, la vanidad y la ambicion.
Maslow considera la motivacibn como algo inalcanzable, fluctuante y complejo. Los deseos
conscientes, segun Maslow, usualmente son un medio para un fin, mas que el fin en si mismo.
En consecuencia el ser humano nunca esté satisfecho mas que de modo relativo, por etapas.
Tan pronto como una necesidad queda satisfecha, surge el deseo de satisfacer otra.

La tesis de Maslow, clasifica las necesidades, asi:

o Necesidades fisiolégicas

¢ Necesidades de seguridad

¢ Necesidades sociales

e Necesidades de autoestima

9.2. La marca del producto
La marca asegura el consumo del producto, da prestigio en el mercado, identifica al fabricante,
demuestra el poder o importancia de la empresa, reane en si misma todo el producto.

e Caracteristicas de la marca

v Sencillay corta para lograr penetracién y recordacion en la mente del consumidor

v' Fécil de pronunciar y leer

v F&cil de recordar y reconocer

v Distintiva de las marcas competidoras

v" Asociable al producto

v Protegida legalmente

v' Sugiere algo respecto a las caracteristicas del producto

e Clases de marcas

v' Marca mudltiple. El productor desarrolla dos o0 mas marcas que compiten entre si. Asi

pueden conseguir mas espacio en los estantes de las tiendas para sus productos y
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atacar segmentos del mercado para aumentar el volumen de ventas. Asegura el
prestigio de los productos y del fabricante, descontrola la posible nueva competencia.
¥v' Marca Unica. Usadas por todos los productos que se fabrican en una misma empresa,
aunque sean de diferente linea.
v' Marca de familia. Es indispensable que haya cierta homogeneidad en los productos, ya
que la empresa emplea la misma marca para todos estos.
v' Marca individual. Los productos varian de clase o calidad; o sea, presentan una total
heterogeneidad en los productos del fabricante. Tiene gran importancia, porque si un
producto fracasa no repercute en el prestigio de la empresa.
¥v' Marca genérica. La marca se vuelve muy popular y se asocia con un uso particular.
v" Marca privada. Son de propiedad y control de los intermediarios y no de los fabricantes,
por lo que es conocida también como marca de intermediarios.
v' Marca registrada. Tiene proteccion legal, con ella, quedan garantizados los derechos
exclusivos para utilizar el nombre de marca.
v' Marcas sin nombre o productos sin marca. Es apropiada para implementar en los
productos destinados a personas que prefieren los precios bajos.
9.3. El papel de las marcas
La marca es un nombre y/o simbolo distintivo (logotipo, marca registrada o disefio de envase)
gue identifica los productos o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes y que diferencian
aguellos productos o servicios de los de la competencia. La marca indica al comprador la fuente
del producto y protege al consumidor y al fabricante de la competencia, que podria intentar
suministrar productos de idéntica apariencia.
El valor de la marca se compone de siete factores:

e Liderazgo

e Tendencia
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| |
e Estabilidad
e Apoyo
e Mercado

e Proteccion

e Internacionalidad
Cuando se habla de marca hay que distinguir: Nombre, emblema y logotipo. El nombre es la
parte que se puede pronunciar, el emblema es el grafismo que distingue una marca y se
reconoce a simple vista. Puede ser un simbolo, El logotipo es un término que se refiere a un
grupo de letras, cifras o abreviaturas ubicadas en bloque para facilitar su composicion.

9.4. Investigacion sobre disefio de productos
Actualmente, una empresa exitosa se fundamenta en la creacién de nuevos productos o el
mejoramiento de los ya existentes, para ello lleva a cabo la investigacion de mercados, la
definiciébn del producto y su disefio; por eso, la gran variedad de disefios de productos que
existen en el mercado, ya que se hacen recomendables por razones de conveniencia, utilidad o
por ventajas econdémicas como ahorro en costos.
Sin embargo, muchos productos entran en el mercado, sirven por algin tiempo y luego
desaparecen. Este proceso se llama ciclo de vida del producto, el cual hace referencia a la
relacién, a través de la cual éste llega al mercado mediante una previa investigacién por medio
de la cual se define el producto y se realiza el disefio del mismo. Este proceso comprende 4

etapas importantes: Introduccién, Crecimiento, Madurez y Declinacion.
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Fuente: https://www.estrategiamagazine.com/administracion

El desarrollo de productos se basa en el método de ensayo y error, mediante los diversos
disefios, hasta que uno de ellos satisfaga las especificaciones generales de manera tan exacta
como sea econdmicamente factible. Se establecen unos pasos como son:

o Definir el problema

e Construir un modelo que represente el sistema del problema

e Desarrolla una solucién de parametro para el problema

e Evaluar los parametros y el prototipo del producto hallados

e Establecer condiciones de investigacion del mercado con base en el prototipo

e Fabricar el producto
Los pasos en el disefio del producto, son basicamente, establecer la necesidad, analizar las
limitaciones (preferencias, variedad, complejidad, etc.) y el disefio final.
En la investigacion sobre el disefio del producto se deben tener en cuenta otros aspectos
fundamentalmente como lo concerniente a la introduccién de un nuevo servicio o producto en la
actual demanda del mercado como son: a nivel interno, (recursos financieros, recursos

humanos, imagen de la compafiia, ubicacion, instalaciones) y a nivel externo (condiciones
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economicas, competencia, fuerzas politicas y juridicas, fuerzas sociales y culturales,
demografia, tecnologia).

9.5. Neuroplanning

Es la nueva tendencia en planificacion de medios. Planifica las campafias de publicidad
basandose en los principios de organizacion mental de los seres humanos. Cada objetivo de
comunicacion provoca la activacion de determinadas zonas del cerebro. A la hora de planificar
las campafias en medios hay que cuidar que para cada objetivo comunicativo se estimule la
parte adecuada del cerebro. Se ha comprobado que la radio activa la parte del cerebro que rige
la memoria a corto plazo, puesto que es dificil no hacer caso de las cufias publicitarias. Los
medios impresos son peores para la memoria a corto plazo, pero estimulan mejor la parte del
cerebro dedicada a retener informacion detallada. Por su parte, la television es muy eficaz en la
estimulacion de la memoria a largo plazo y en la generacion de respuestas emocionales.

9.6. El producto

Es una combinacion de detalles tangibles e intangibles. Un producto esta compuesto de un
amplio rango de posibilidades, tales como:

e El producto genérico: Es lo fundamental pero rudimentario y necesario para participar en
el juego del mercado. (Para un banco son los fondos para prestar, para una inmobiliaria
son las propiedades para vender, para un almacén es la mercancia para la venta).

e El producto esperado: Incluye al producto genérico y las expectativas en términos de las
minimas condiciones de compra exigidas por el usuario, comprador o consumidor, como
tiempo y costo de entrega, crédito, servicio y recomendaciones técnicas.

e EIl producto ampliado: Extiende hacia el usuario, comprador o consumidor lo que él
espera, que puede ser aumentado por cosas sobre las que nunca penso.

e El producto potencial: Es todo lo que se puede hacer para atraer y mantener al usuario,

comprador o consumidor.
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Aspectos principales desde el punto de vista de la calidad para el consumidor:

Naturaleza del producto (nacional, importado, precio, mantenimiento, servicio, etc.)
Prestigio de las materias primas

Origen de la fabricacion (pais, ciudad, regién), (artesano, fabricante, distribuidor, etc.).
El precio

Resultados (relacion entre el producto y el deseo del consumidor)

Aspectos principales desde el punto de vista de la empresa:

Presentacion del producto: Empacar es el arte, la ciencia y la tecnologia de preparar los
productos para su transporte y venta. Facilita el intercambio de bienes en una condicién
apropiada con el minimo costo total.

Los empaques de arraigo cultural son los que ha desarrollado el ser humano, sin técnica
ni industria de los mismos; se han utilizado materias primas autdctonas o regionales que
hacen que ellas sean diferentes a los guacales de madera, esterillas, canastos, bolsas,
talegos, etc., que constituyen otro tipo de empaques y embalajes.

Existen tres formas de empaque de mercancias, bien diferenciadas:

Envase unitario: Presenta y exhibe el producto en los puntos de venta. Algunas veces,
los envases se presentan de forma individual y otras, combinados entre si para formar
una unidad de mayor proteccién o de mejor salida (una canastilla para varias botellas de
cerveza)

Empaque de distribucién o empaque colectivo: Facilita el almacenamiento y distribucién
de los productos, ya sean empacados en envases unitarios o directamente a granel en
el empaque, especialmente en mercancias de uso industrial.

Embalaje de exportacion: Es todo material utilizado para salvaguardar una mercancia
con destino al extranjero. Comprende los materiales de relleno y la sujecion interior, las

ataduras exteriores y demas elementos de refuerzo.
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e Gama de productos: La gama, o también llamada mezcla de productos, esta conformada
por todos los productos que una empresa tiene para la venta, sin importar su naturaleza,
sus semejanzas o diferencias. Tiene dos dimensiones fundamentales determinadas por
la amplitud que se mide con base en el numero total de lineas de productos de la
empresa, Y la profundidad que esta dada por la variedad de tamafios, colores y modelos
que se ofrecen dentro de cada linea de productos.

v' Gama corta de productos: Se evidencia cuando los productos que la empresa tiene para
la venta son pocos, no en numero sino en diversidad. Tiene algunas ventajas, como la
del hecho de que todos los esfuerzos de mercadeo se concentran en un menor nimero
de productos, lo que garantiza una mayor atencion y efectividad, los vendedores
conocen ampliamente todos los productos, el director de producto puede hacer un mejor
seguimiento y control de sus productos al igual que de las existencias y la administracion
de ventas se simplifica. También tiene algunas desventajas, como la vulnerabilidad de la
empresa frente a ataques fuertes de la competencia, puesto que el consumidor tiene
pocas opciones de elegir se facilitara la participacion de la competencia, se hacen mas
vulnerables ante cualquier recesion por pequefia o insignificante que sea, a la vez que
las decisiones sobre sustituir uno 0 mas productos se hacen mas dificiles.

v' Gama larga de productos: Se evidencia cuando la empresa tiene un gran namero de
productos diferentes disponibles para la venta, las principales ventajas de una gama
larga, son la gran flexibilidad para plantear técnicas o estrategias frente a las variaciones
del mercado. Asi como la posibilidad de organizar o impulsar otros productos alrededor
de los lideres y de cubrir varios segmentos de mercado.

Las desventajas mas significativas son el otro riesgo que se corre al plantear los esfuerzos de
mercadeo sobre tantos y diferentes productos, los vendedores generalmente conocen muy

poco los productos y la administracion en ventas se hace extremadamente compleja.
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¢ Qué es lo que convierte un nombre en una gran marca? Las marcas fuertes no aparecen de
manera intempestiva, se construyen a lo largo del tiempo mediante un deliberado proceso de
marketing que implica decisiones estratégicas con sus correspondientes acciones.

e Valores de anclaje: Fundamentan la calidad de la marca, son los valores y los atributos
de naturaleza permanente sobre los que se apoya la marca.

Proposicion de valor para el usuario, comprador o consumidor: consiste en traducir los
valores generales de anclaje en afirmaciones especificas sobre los beneficios que
impulsan la decisién de comprar.

e Posicionamiento: Busca la construccion de una marca, fundamentado en dos
decisiones:  La definicibn del segmento que identifica al usuario, al comprador o
consumidor para quien los valores de anclaje son los mas relevantes y cuyos deseos
son atendidos por la proposicion de la marca y la segunda decision sobre la
diferenciacion que debe responder a la pregunta ¢Por qué esta marca?, entonces la
diferenciacion intenta explicar en qué aspectos esta marca es diferente.

e Cambios en el género del producto: Se evidencian cambios en el producto, en diferentes

aspectos, tales como:

v Posicionamientos inadecuados

v De producto genérico a especializado

v De mercado primario a secundario

v Del sector industrial al de consumo masivo
v De mercado de consumo a la industria

Los principales problemas relacionados con el mercado son:
e Cambio en las necesidades del consumidor: Muchos de los problemas originados por la

evolucion del mercado se pueden corregir con una estrategia de reposicionamiento. Otra
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solucién puede estar en una redefiniciéon del mercado. Si estas dos opciones no son
factibles, es necesario encontrar nuevos usos para el producto.

¢ Mercado saturado: Frente a un mercado saturado la estrategia mas indicada para ser
competitivo es la de revitalizacién, la cual se compone de 4 opciones tacticas, que
pueden ser combinadas entre si.

v Primera opcién: Segmentar el mercado.

v' Segunda opcion: Identificar mercados especializados.

v’ Tercera opcion: Ganarse a los consumidores cuyo uso del producto es
proporcionalmente alto.

v/ Cuarta opcion: Utilizar el ingenio para definir nuevos conductos de distribucion.

e Inercia del mercado: Aun siendo el producto bueno, los consumidores permanecen
alejados de él porque no sienten motivacién alguna para comprar. El problema no es
falta de dinero, es falta de motivacion.

e La comunicacion: Utiliza principalmente como medio de comunicacién, los siguientes
métodos:

v Propaganda: Es la Unica utilizada para propagar ideas, creencias y conceptos,
con el objeto de captar adeptos. La propaganda en el mundo empresarial s6lo forma
parte de las funciones de las relaciones, pero nunca y en ningun caso de las funciones
de marketing.

v Publicidad: Son todas aquellas actividades por medio de las cuales mensajes
visuales, audiovisuales u orales son enviados a cierto publico con el propésito de
informarlo y motivarlo a comprar productos o servicios, 0 a actuar o inclinarse
favorablemente hacia ideas, personas o instituciones.

Diferencias entre publicidad y propaganda:

e La publicidad siempre tiene un propdsito comercial. La propaganda no siempre la tiene.
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e La publicidad siempre tiene un origen conocido. La propaganda no siempre la tiene.

e La publicidad siempre es pagada. La propaganda no siempre lo es.

e La publicidad siempre se refiere a productos o servicios que se dan a la venta. La
propaganda busca influir en la mente de la persona, para que adopte determinadas
ideas, creencias, filosofias y asuma actitudes frente a ellas.

La publicidad se hace efectiva a través de una serie de instrumentos o herramientas
comunicadoras, mas 0 menos eficaces, segin se acierte con su escogencia. Estos
instrumentos se llaman medios publicitarios y lo conforman la radio, la televisién, la prensa, el
cine, correo, vallas, revistas, etc.

Clases de publicidad:

o Publicidad de demanda primaria: Busca crear demanda para la clase y formas de
productos genéricamente considerados (cerveza, telas, confecciones, etc.)

e Publicidad de demanda selectiva: Trata de crear demanda para las marcas especificas
de los productos. (Publicidad de marca).

e La publicidad del fabricante: Procura, en primer lugar, darle a conocer los productos a
los diversos canales de distribucion y, en segundo lugar y a través de éstos, a los
compradores o consumidores finales de los productos.

¢ La publicidad del producto o servicio: Esta encaminado a promover un producto o un
servicio, considerando que no es igual el argumento publicitario para cada uno de ellos.

o Publicidad para el lanzamiento de productos nuevos: Exige un gran esfuerzo de
conocimientos del producto, de los beneficios que reporta frente a productos sustitutos y
debe ir acompafiada de un gran esfuerzo promocional de despliegue, vitrinaje y punto de
venta.

e Publicidad institucional o de imagen: Es utilizada por la empresa, mas para consolidarse
como institucion que para promover directamente sus productos.
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e Publicidad cooperativa: Se caracteriza por que es compartida por el fabricante y por sus

canales de distribucion.
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1.0. El merchandising

Figura 13. Merchandising

Fuente: https://puromarketing-.blogspot.com/
Es el conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta, destinadas a aumentar la
rotacion de los productos. La meta del merchandising es la de influir y convencer a los
consumidores para que adquieran los productos del fabricante en los puntos de venta.
El consumidor elegira el producto o marca que mas se destaque del conjunto por su apariencia
exterior, el que mas se excite el deseo de compra, el que mas produzca el impulso de la
compra.
Ninguna marca de producto podra sobrevivir sin exhibiciones efectivas en el punto de venta.
Esta comprobado que, a través de las promociones, con buena labor de merchandising,
muchos productos han logrado obtener de forma sorprendente un aumento en las ventas,
gracias a la tremenda fuerza vendedora de las buenas exhibiciones masivas.
La exhibicidn correcta, incluye:

e Visualizar los productos

o Facilitar el acto de tomarlos

e Eliminar obstéculos fisicos

e Exhibirlos correctamente
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10.1. Objetivos basicos del merchandising
Mejorar la exhibicién de los productos en el punto de venta, en busca de perfilar e identificar la
marca del producto.
Obtener emplazamientos de exposicion preferenciales y secundarios.
Subrayar las ventajas del producto, recordar en el punto de venta el tema de la campafia que se
esta realizando en los medios, mediante el material POP (Accidn fisica, consistente en ubicar,
reemplazar, sustituir y trasladar productos y material punto de venta).
Incrementar el nUmero de compras por impulso
Lograr reforzar el prestigio de las marcas y la cooperacion del detallista.
Facilitar la tarea de los representantes de ventas (Vendedores e impulsadoras)
Facilitar en el punto de venta el encuentro entre el consumidor y el producto.
10.2. Clases de merchandising
¢ Merchandising promocional: Hace énfasis especial sobre determinado producto y que
coincide generalmente con una campafia basada en una promocion al consumidor.
¢ Merchandising permanente: Se refiere a las acciones que adelanta el personal
responsable de la exhibicion del producto (Vendedores e impulsadoras) buscando

siempre exponer de la mejor forma, el producto, dentro de las instalaciones del negocio.
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Figura 14. El Autoservicio

11. El autoservicio
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Fuente: https://www.puntomedio.mx/tiendas-de-autoservicio

Es un subproducto del desarrollo econdmico de la sociedad de consumo que presupone la

abundante oferta de bienes y servicios.

El autoservicio se ha constituido también como el proceso méas efectivo para aglomerar dentro
de si todos los pasos de la etapa promocional de la venta, ya que donde se practica deben
combinarse 6ptimamente todas las subvariables que la mezcla del mercadeo enumera dentro
del subcompuesto promocional (marca, empaque, servicio posventa, promocion, mensaje

publicitario), siendo estos, elementos relevantes que conllevan a la consecucion de ventas

efectivas del producto.

Una técnica de autoservicio bien aplicada exige imaginacién, creatividad, fuerte dinamica

comercializadora, para poner en juego las fuerzas motivadoras de la compra.

Técnicas pre requisitos para la efectiva operacion del autoservicio:

Los productos deben exhibirse de manera que puedan ser vistos facilmente por el usuario,

comprador o consumidor.

El autoservicio debe dar la sensaciéon de abundancia en su stock de mercancias. Lo anterior

proyectara la sensacion de abastecimiento, contrario a lo que se perC|be en un negouo poco

surtido que se asemeja a negocios incipientes.
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Sobre el precio, se recomienda que éste siempre sobresalga con claridad, impreso o agregado
en el producto.
Las condiciones del autoservicio, deben garantizarle al usuario, comprador o consumidor, las
facilidades para que éste se atienda a si mismo. No es conveniente generar dependencia con el
equipo de despacho sino que éste solo se disponga para resolver inquietudes que por
naturaleza el cliente quiera resolver. La asesoria es importante, pero debe presentarla el
personal staff del almacén, Unicamente si es requerida.
Debe existir una buena cantidad de canastillas y carritos a disposicion del usuario, comprador o
consumidor para ser utilizadas durante el proceso de compra.
Debe evidenciarse el fendmeno de transferencia de funciones.

11.1. Importancia de los espacios para exhibicién
Existen estadisticas acerca de los lugares de mas transito en los supermercados, asi:

e 80% del publico circula por los pasillos

o 92% del publico frecuenta el sitio donde se encuentran los vegetales

e 93% del publico pasa por el lugar de los derivados de la leche

e 949% del publico pasa por el lugar de las carnes

e 46% del publico llega adonde se encuentran los articulos sanitarios
De igual manera, es importante identificar los lugares de interes; los cuales se definen asi:

e Lugares calientes: son aquellos a donde hay mayor afluencia de consumidores.

e Lugares frios: son los lugares menos atractivos de las locaciones
Existen tres tipos de compra, tales como la premeditada, la sugerida y la impulsiva
Para realizar una exhibicion correcta se usan las siguientes herramientas:

e Topes o puntas de gondolas. Especial para puntos calientes

¢ Exhibiciones especiales en pasillos. Especial para productos promocionales

e Exhibidores metalicos o botaderos: Para productos que requieren exhibicion.
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e Corte de cajas: Para productos que requieren exhibirse en forma de bandeja o sesgo.
e Exhibiciones externas en vitrina: Para productos nuevos, cambio de empaque 0 una
promocion.
¢ Exhibiciones en puntos de pago: Especial para compras de impulso.
e Exhibiciones en columnas. Requieren la elaboracion de un mueble funcional, llamativo y
vendedor.
o Paneleros: Aprovecha espacios laterales sobre las paredes o espacios varios entre un
mueble y otro.
e Exhibiciones en muebles de degustacion
e Exhibiciones especiales sobre refrigeradores. Excelente para  productos
complementarios.
11.2. Politicas de determinacién de los precios
Considerar el valor que tiene el producto para el cliente, es importante a la hora de determinar
el precio, en lo que respecta al dinero. Normalmente el precio lo fija el que lo vende, aunque en
algunos casos se negocia entre el vendedor y el comprador, considerando las prioridades de
ambos.
En el caso de la mayor parte de los productos de consumo, la empresa fija el precio y el cliente
lo compra a ese precio o no lo compra. Pero existen situaciones, tanto en el sector industrial
como en el de consumo, en la que los precios no se fijan, sino que se mantienen abiertos a
negociacion.
11.3. Factores importantes en la determinacion del precio
e Costo del producto: Bajo condiciones normales, el vendedor no vende el producto por
debajo del costo. Las excepciones a esto son los articulos de promocion, que son
productos que el vendedor promueve para atraer clientela. (Supermercado, venta

especial de leche. El cliente termina comprando ademas de leche, pan)
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e Objetivos de la empresa: Debe incluirse en el precio, la intencion del objetivo
organizacional. (Renault)
e Los competidores: Mientras mas intensa sea la competencia, mayor cuidado habra que
ejercer en la fijacion del precio. (Mercedes Benz).
e Caracteristicas del comprador: Los vendedores deben conocer a sus clientes, es decir,
deben conocer las necesidades, ingresos y tipos de compra de estos clientes.
e Condiciones econdémicas: La venta de muchos productos depende de la salud
econdémica de la nacion.
11.4. Papel de la determinacién de precios en la sociedad
El mecanismo de precios es una de las fuerzas mas importantes en el sistema econémico de
cualquier pais. Desempefia tres funciones vitales: La comparacion, la estimulacion y el
racionamiento.
11.5. Técnicas de asignacion de precios
e Precio basado en el rendimiento de la inversion. Ideal para productos nuevos
e Determinacion del precio con base en el costo mas porcentaje
e |gualar los precios de la competencia
o Costumbres de compra del cliente
e Productos patentados
e Productos exclusivos
11.6. Determinacién de precios de nuevos productos
e Determinacion de precios artificialmente altos.
e Determinacion de precios de penetracion
11.7. Descuentos de precios
e Descuentos por cantidad

e Descuentos de temporada
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e Descuentos promocionales

e Descuentos en efectivo
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