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Pensamiento

No podriamos pensar en los resultados de nuestros estudios hoy,
de nuestros andlisis y de las ideas que arribemos, sean perfectos, no
hay obra humana perfecta. Después el tiempo ird mejordndola

progrestvamente.

Fidel Castro Ruz.
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Stntesis

Sintesis
El presente trabajo ha sido realizado en el Departamento de Estudios Econémicos como parte
de la preparacién metodoldgica para enfrentar el Plan de Estudio D de la carrera de Economia.
En particular, la Mercadotecnia ha dejado de ser una disciplina para convertirse en una
asignatura de la nueva disciplina Direccién y Gestiébn Empresarial. Ello ha supuesto un reto
desde el punto de vista metodolégico en cuanto al contenido y la forma de impartirlo que
demandan cambios en los métodos de ensefianza y un rol mas activo del estudiante en su
proceso de aprendizaje.
El objetivo general del trabajo esta orientado a redisefiar el sistema de conocimientos de la
asignatura Direccion de Mercadotecnia segun los requerimientos del plan de estudio D de la
carrera de Economia.
Para el desarrollo de la investigacion se emplearon diversas técnicas de la investigacion
cualitativa tales como andlisis de documentos, elaboracion de cuestionarios y entrevistas a
profesores y estudiantes; también se emplearon técnicas de muestreo y el paquete de
estadistica SPSS para el procesamiento y analisis del estado de opinién de los estudiantes.
Como resultados del trabajo se logra una propuesta de conocimientos de la asignatura que
responde a las exigencias del plan D vy tributa al cumplimiento del modelo del profesional en

Economia.

Palabras clave: Estudios, Econémicas, Metodoldgica, Gestion Empresarial
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Introduccion

Introduccién

El Plan de Estudio D de la carrera de economia ha supuesto cambios en la organizacion de las
disciplinas la mercadotecnia ha dejado de ser una disciplina para convertirse en una asignatura
de la nueva disciplina Direccion y Gestion Empresarial, que agrupa todas las asignaturas de
corte empresarial, ello ha supuesto un reto desde el punto de vista metodolégico en cuanto al
contenido y la forma de impartirlo que demandan cambios en los métodos de ensefianza y un
rol mas activo del estudiante en el proceso de aprendizaje.
Como parte de la estrategia metodoldgica planteada en la nueva disciplina Direccion y Gestién
Empresarial del Plan de Estudio D de la carrera de Economia se decidi6 hacer una
reestructuracion del sistema de conocimientos de cada una de las asignaturas que conforman
la misma. Es por ello que en el presente trabajo, se centrara el analisis en la asignatura
direccién de Mercadotecnia.
El problema de la investigacion se puede plantear en los siguientes términos:
¢ Como integrar el sistema de conocimientos de la asignatura Direccion de Mercadotecnia para
desarrollarla en el fondo de tiempo establecido en el Plan de estudio D?
Idea a defender
El redisefio el sistema de conocimientos de la asignatura Direccion de Mercadotecnia
posibilitara una mayor integracion de los mismos y una participacion mas activa de los
estudiantes en su proceso de aprendizaje.
El objetivo general es redisefiar el sistema de conocimientos de la asignatura Direccion de
Mercadotecnia acorde con la nueva concepcién del plan de estudio D.
Los objetivos especificos del trabajo son:
1. Caracterizar la disciplina Direccién y Gestion Empresarial y su papel en la formacion del
economista.
Constatar el estado actual del problema de la investigacion.

3. Reestructurar el sistema de conocimientos de la asignatura Direccion de Mercadotecnia

Para el desarrollo de la investigacibn se emplearon diversos métodos de la investigacion
cualitativa tales como analisis de documentos (Planes de estudio, programa de la disciplina y
asignatura, informes semestrales), cuestionarios, y entrevistas a profesores y estudiantes;
también se emplearon técnicas estadisticas como el muestreo aleatorio simple, y el paquete
de estadistica SPSS para el procesamiento y analisis de la opinion de los estudiantes.



Introduccion

El trabajo se ha estructurado en 3 capitulos: en un primer capitulo se caracteriza la disciplina
Direccion y Gestion Empresarial y su papel en la formacién del economista. En el segundo
capitulo se constata el problema de la investigacion a partir del andlisis de documentos y la
opinién de profesores y estudiantes y en el capitulo 3 se redisefia el sistema de conocimiento
de la asignatura Direccién de Mercadotecnia de acuerdo con la nueva concepcién del Plan de
Estudio D de la carrera.

Es importante destacar que la preparacion de los temas de la asignatura constituyen un valioso
material que resume los aspectos esenciales del contenido y deviene en materiales de gran
utilidad no sélo en la preparacién de la clase por el profesor sino para la propia preparacion de
los estudiantes, asi como, para la elaboracion de textos, materiales docentes, folletos tematicos
y otros documentos de gran utilidad como soporte bibliografico para la ensefianza de la
Mercadotecnia en los cursos de pregrado y postgrado en la educacién superior cubana.

Es la intencién final de este trabajo establecer las condiciones para la posterior creacién de un
centro de recursos virtuales que permita interactuar con los estudiantes a través de la Intranet

universitaria (plataforma Microcampus) y con los profesores de otros C.E.S. del pais.
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Capitulo 1: La disciplina Direccion y Gestion Empresarial en la formacion del

economista.

1.1 Antecedentes histdricos de la formacién de economistas de Cuba.

Con anterioridad a 1959, fecha del triunfo revolucionario, la formacién de economistas en Cuba
tuvo lugar en la Universidad de Oriente y en algunas universidades privadas, en forma muy
limitada. La declaracion y consolidacion del caracter socialista de la Revolucion, y la necesaria
preparacion de la economia y de profesionales para los importantes retos del desarrollo ante
nuevos paradigmas, dio lugar en 1962 a la creacién en la Universidad de La Habana de la
especialidad de Licenciatura en Economia, en un proyecto autdctono y expresion de la vocacion
transformadora de la realidad social nacional , regional y del orden econdmico internacional,
estableciendo los cimientos para el desarrollo de la escuela cubana de economia, que hoy se

extiende a 14 centros universitarios en el pais.

Importantes transformaciones han tenido lugar en 45 afios en el concepto y disefio de los
programas de estudio como resultado de los avances de la ciencia, de la didactica, de las
experiencias y nuevos requerimientos dados en el desarrollo de la sociedad y economia
cubana. En todo caso la escuela cubana de economia y los estudios de nivel superior han
respondido y se han alineado a la esencia, principios y necesidades del proyecto socio
econdémico nacional, brindando una coherente respuesta a la sociedad en la formacién de

profesionales.

En 1962 se inicia, en la Universidad de la Habana, la carrera de Economia con las
especialidades de Economia Industrial, Economia Agricola, Economia del Trabajo y
Planificacion. En 1965 se decide suprimir las especialidades y formar un economista integral
con solida preparacion basica de caracter general .Con la celebracion del | Congreso del PCC y
el surgimiento del MES en el afio 1976, se dan excepcionales condiciones para iniciar
transformaciones de los planes y programas de estudio, de los métodos de ensefianzas y de la
direccidon y organizacion del proceso de ensefianzas y de la direccidon y organizacion del
proceso de ensefianza-aprendizaje, orientadas al perfeccionamiento de la formacion de
especialistas de nivel superior en Cuba. Esto origin6 que a partir de 1977-78 se adoptara, como
principio general en la formacién de los economistas, la especializacion de los futuros

egresados en diferentes esferas de la economia.
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Inicialmente, en los Planes de Estudio A, los perfiles considerados fueron los siguientes:
Planificacion de Economia Nacional (PEN)

Estadistica Econdmica

Economia del Trabajo

Economia del ATM

Economia Industria

Economia Agropecuaria

Economia del Transporte

Economia del Comercio Exterior

Economia Politica

Posteriormente se crean las especialidades de Economia del Turismo, Relaciones Econdmicas

Internacionales y Direccién de la Economia Socialista

La practica en la aplicacién de esta estructura condujo, a que en los afios 1983/84 se produjera
su revisién en atencion a los siguientes factores:

» Necesidades de preparar especialistas de perfil mas amplio

» Deficiencias en los graduados en el desempefio de su trabajo practico.

» Dificultades en la ubicacion de los graduados.

Como resultado de este analisis la Comision Central de Economia aprobé una nueva

estructura:
Especialidad Plan B Especializaciones
Economia Planificacion de la Produccion Material

Planificacion de los Servicios
Relaciones Econdmicas Internacionales
Economia Politica
Economia Agropecuaria
Economia del Transporte
Direccién Economia Socialista
Luego de nuevos andlisis quedaron vigentes las dos primeras especialidades y el resto pasé a
un proceso de liquidacion. Estas especialidades no estuvieron exentas de un sistematico

perfeccionamiento y ajuste a los imperativos que el desarrollo de la sociedad le impuso. Asi se
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transitod por el Plan A de estudio, Plan B y se realizaron todos los trabajos para iniciar en 1990

una nueva etapa.

Con tal propdsito se desarrollé un sostenido trabajo cientifico metodoldgico, cuyo resultado se
plasma en los documentos del denominado Plan C de Estudios para la carrera de Economia,
labor que fue concluida en Diciembre de 1989, y cuyo disefio debid entrar en vigor en el curso

1990 — 91 a nivel nacional.

Como consecuencia de los acontecimientos ocurridos en Europa de Este, y en particular en la
Unién Soviética, el derrumbamiento del campo socialista y con ello la necesidad de la
reinsercion de Cuba en nuevo contexto econdmico internacional, asi como la profunda crisis
econdmica en que nuestro pais se encontrd al inicio de la década de los afio 90, provoco que el
disefio concebido para la carrera de Economia antes mencionado, no resultara viable y
adecuado, en tanto no respondia a las nuevas necesidades profesionales, ni al entorno

econdmico en que se encontraba nuestro pais.

La reestructuracion de la economia cubana sobre nuevas bases, los cambios vy
transformaciones institucionales asociadas a la direccion econdmica del pais, nuevas formas de
funcionamiento y propiedad en el sector empresarial, y la necesidad de estabilidad en el modelo
de desarrollo de la economia cubana, aconsejaron realizar paulatinamente las modificaciones al
Plan de Estudio que compatibilizaran con la dinamica de cambios econémicos en el pais, y que
permitieran el desarrollo de nuevas habilidades y conocimientos teniendo en cuenta las mejores
experiencias internacionales y nacionales, las invariantes en las formacién profesional en
economia, y sobre la plataforma de valores politico ideolégicos que sustenta la sociedad

cubana.

De esta forma durante el periodo 1990-95 se llevo a cabo la formacion profesional, bajo una
Unica denominacién: Licenciado en Economia, y que correspondié al perfil de un economista
con un marcado sesgo empresarial en su formacién, dado por los requerimientos de la practica

profesional y la demanda de los organismos.

Importantes transformaciones al Plan de Estudio desde entonces, tuvieron lugar sobre la base

de las mejores experiencias nacionales e internacionales y la incorporacion de novedosos y
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productivos métodos de ensefianza y que permitieron al cierre del curso 1995 — 96 presentar un

disefio integral del Plan de estudios para la carrera de Licenciatura en Economia.

Entre las experiencias mas trascendentes se encontraban:

e Especializacién en Ciencias Empresariales.

e Formacioén verticalizada de estudiantes de la Licenciatura con tercer afio concluido, en
Economia Global.

e Desarrollo de Maestrias en Administracién de Negocios y Maestrias en Economia, cuyas
experiencias han contribuido al perfeccionamiento del Plan de Estudio y la estructuracion

de los vinculos entre la actividad de pre y postgrado.

En el afio 2000, como resultado de las experiencias en la formacion y desempefio de los
profesionales de las ciencias econdémicas, y de las necesidades de la instituciones y organismos
a nivel territorial, ramal, sectorial y global, se institucionaliza en la Universidad de La Habana el
Perfil Economia Global. De este modo queda registrado en el Plan de Estudios C Perfeccionado
la formacién del economista con dos salidas basicas, el perfil Ciencias Empresariales y el Perfil
Global. Este Ultimo solo en la Universidad de La Habana, centro rector, dadas las necesidades
propias de su ubicacién en la capital del pais, donde radican los principales organismos de la

Administracién Central del Estado.

Entre otros resultados ademas de la provision de profesionales de un alto nivel de preparacion
a estos organismos, la preparacion de profesionales del perfil global durante este Gltimo periodo

ha permitido:

o El desarrollo de disciplinas no estructuradas antes y que constituyen importantes ndcleos
de la ciencia.

) Una importante contribucion al relevo y crecimiento del claustro en Teoria Econdmica, en
particular de Economia Palitica, y respuesta a las emergencias de la Sedes Universitarias
Municipales (SUM).

. El incremento en las capacidades de intercambio, colaboracion con instituciones
nacionales y extranjeras.

o Su extension a Maestrias y otras formas de superacion de tercer nivel en todo el pais.

. El incremento en la actividad de colaboracion, intercambio y servicios internacionales a
partir del crecimiento en la visibilidad de la escuela cubana.

o La preparacion y aprobacién de nuevos programas de doctorado en ciencias econdmicas.

6
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El periodo de implementacién del Plan C de estudios en economia constituyd un periodo fértil
en el desarrollo para las ciencias econdmicas en Cuba, en la consolidacion y fortalecimiento del
claustro, en el modelo pedagégico y en su repuesta a las necesidades de formacién de

profesionales en el pais.

Sin embargo, el vertiginoso desarrollo de las ciencias en este nuevo lustro, y las importantes
transformaciones que han tenido lugar en idéntico periodo en el escenario internacional en que
Cuba esta insertada, conjuntamente con la redefinicion del modelo econémico cubano (que
explican el creciente rol del Estado en la estructura y estrategia econémicas del pais, y revelan
en particular la importancia de la teoria y practica de la Planificacion Socialista, entre otros
enfoques no suficientemente desarrollados en el Plan C ), suponen el perfeccionamiento y la

formalizacién de un nuevo Plan de Estudio que responda a estas necesidades

1.2 Objeto de trabajo del economista
El Licenciado en Economia tiene como objeto y centro de analisis el proceso de construccion de

las Relaciones Sociales de Produccidon Socialistas y la reproduccion del sujeto social.

El problema profesional fundamental del economista se traduce en la solucién continua del uso
eficiente de los recursos para el proceso de desarrollo de la sociedad socialista. La
investigacion de los procesos econémicos exige del profesional el estudio de las condiciones
en gue las relaciones sociales de produccion se verifican, y la constante retroalimentacién entre
teoria y practica para tributar a la consolidacién del referente tedrico del proyecto socialista

cubano.

Modo de Actuacion.

El Licenciado en Economia, para resolver los problemas de la profesion, requiere de la
investigacion cientifica. Este modo de actuacion no se limita a los profesionales que desarrollen
su trabajo en centros de investigacion. Los economistas que actien en los organismos de la
administracion central del estado y sus dependencias territoriales y en el sistema empresarial
deben realizar tareas vinculadas a investigaciones como forma de transformacién de la
sociedad, relacionadas con la busqueda de alternativas y el perfeccionamiento del modelo de
desarrollo socialista. Asi mismo, debe vincularse a actividades relacionadas con el desarrollo de

investigaciones en el campo de la teoria econdmica. En la actividad investigativa debe propiciar

7
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el trabajo en grupo y la transdisciplinariedad en el estudio y evaluacion de alternativas y

defender los principios en los que se erige la sociedad, los valores patriéticos, morales y su

historia.

El trabajo del economista abarca diferentes dimensiones tales como: empresarial, territorial,

ramal y nacional. En las mismas el economista debera:

Transformar la realidad en correspondencia con la interpretacién de los fenémenos
economicos desde una perspectiva multidimensional y transdisciplinaria.

Controlar los procesos de los diferentes subsistemas empresariales.

Utilizar instrumentos para elevar la eficiencia y la eficacia de los mencionados
subsistemas.

Planificar para garantizar la eficiencia empresarial, sectorial, territorial y nacional.

Dirigir, gestionar y disefiar estrategias, planes, politicas y programas que tributen al
objetivo socialista.

Interactuar sobre los canales de influencia de la Economia Internacional sobre la

coyuntura y estructura de la economia cubana.

En el proceso de construccion creadora de la sociedad, el economista es un profesional que en

su ejercicio debe atender a los principios de la ética y velar por la veracidad y discrecionalidad

de la informacion, la proteccion, uso eficiente y control de los recursos, la honestidad en los

argumentos, y una adecuada capacidad analitica y critica.

Campos de accion

El profesional cubano titulado como Licenciado en Economia participara y/o conducira

procesos Yy tareas de investigacion en los siguientes campos de acciéon de la actividad

econodmica en todos sus niveles:

>

YV V V V VY

Teoria Econémica.

Planificacion de la Economia Socialista.
Disefio de estrategias y politicas.
Direccién y Gestién y Empresarial.
Estudios Cubanos.

Relaciones Econdmicas Internacionales
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Esferas de actuacion

Las esferas de actuacion en que se define el Licenciado en Economia son:

>

YV V. V V VY

Organismos de la Administracion Central del Estado y sus dependencias territoriales.
Organos locales del Gobierno.

Organismos Ramales y sus dependencias territoriales.

Organizaciones Superiores del Sistema Empresarial.

Empresas y Unidades Presupuestadas.

Docencia en diferentes esferas de ensefianza.

Modelo del Profesional

>

Objetivo General

El egresado debe resolver los procesos mas generales y frecuentes que surgen en el proceso

de desarrollo de la economia cubana en la construccion del socialismo, con creatividad,

independencia, honestidad, aplicando la metodologia de la investigacion cientifica como

proceso de transformacion de la realidad y teniendo en cuenta consideraciones éticas,

econdmicas, de proteccién del medio ambiente y de la defensa del pais que le permitan tomar

decisiones, con alto sentido de la responsabilidad y compromiso politico y social.

Las principales habilidades profesionales que se derivan de este objetivo son:

1.

Apropiarse  de los fundamentos tedricos- metodolégicos del analisis marxista para
aplicarlos en el proceso de construcciébn de las Relaciones Sociales de Produccion
Socialistas y sus interrelaciones.

Disefiar y fundamentar los procesos de desarrollo de la economia socialista a través de
estrategias, politicas y programas que garanticen la transformacion estructural para un
desarrollo sustentable.

Perfeccionar el proceso de planificacion como eslabon central del mecanismo
econdmico en todos los ambitos, utilizando métodos e instrumentos estadisticos-
matematicos.

Analizar e interpretar los estados financieros, los flujos de caja, el capital de trabajo y
otros indicadores contables y financieros como instrumento para la planificacién, el
andlisis y el control econémico.

Disefiar las estrategias de desarrollo integral de las organizaciones econdmicas asi

como el analisis y evaluacion de sus resultados.



10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.
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Evaluar econémica y socialmente los proyectos de inversién, aplicando las regulaciones
del proceso inversionista en Cuba.

Planificar, gestionar y controlar las estrategias de los sistemas empresariales y
unidades presupuestadas, en correspondencia con los objetivos trazados en el Plan de
la Economia Nacional.

Analizar la eficiencia en unidades presupuestadas.

Interpretar y analizar las tendencias y politicas internacionales y su impacto sobre la
economia mundial y la economia cubana en lo coyuntural y lo estructural; asi como
también el disefio de politicas para una mejor insercién en la economia internacional.
Analizar y evaluar los esquemas de integracion regional y las propuestas de
esquemas de integracioén alternativos para el desarrollo.

Utilizar los principios generales de la macro y la microeconomia en el disefio de la
politica econ6mica; desde una perspectiva critica y subordinada a los objetivos de
construccion de una economia socialista.

Interpretar las Relaciones Econdmicas Internacionales utilizando los principios de la
macro y microeconomia, desde una perspectiva critica marxista.

Gestionar la informacion del conocimiento como parte del dominio de la gestion de
procesos a través del uso general y especializado de las NTIC y el idioma inglés, en
correspondencia con el problema a resolver.

Ejercer la docencia en los diferentes niveles de ensefianza.

Realizar investigacion cientifica relacionada con el area del conocimiento.

Contribuir a la defensa del pais a través de la aplicacion de la legislacién que establece
la preparacién de la economia para la defensa, como parte de la cultura de la profesion

y los diferentes modos de actuacion.

1.3 Caracterizacion de la disciplina Direccién y Gestién Empresarial.

El Plan de Estudios “D” de la carrera de Economia esta organizado en curriculo base, propio y
optativo. El curriculo base contiene los elementos esenciales que garantizan la formacion del
profesional en todos sus campos de accién, mientras el curriculo propio complementa esta
formacién a partir de las caracteristicas de los Centros de Educacién Superior donde la carrera
se imparte, de los intereses donde estos se encuentran enclavados y de la experiencia de su
claustro. Este plan de estudio reserva un espacio mayor para el curriculo optativo, el cual

intenta mantener la actualizacién del curriculo acorde a las necesidades de la ciencia y el
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territorio. El Anexo 1, muestra las 14 disciplinas que conforman el curriculo base de la carrera
de Economia y cuales de ellas aportan asignaturas al curriculo propio. EI Anexo 2, recoge la
propuesta de asignaturas optativas por disciplinas elaborada por el centro rector. En su
composicion porcentual el curriculum se comporta como sigue: 81% de curriculo basico, 10% el
curriculo propio y un 9% el optativo.

Destaca en este Plan de Estudio D, la disciplina de Direccion y Gestiébn Empresarial por tener
el mayor niumero de asignaturas y fondo de tiempo disponible en cada uno de los curriculos y
por estar mas directamente relacionada con la formacién de las habilidades profesionales del

economista.

Fundamentacion de la disciplina.

La transformacién y crecimiento de la economia cubana en los ultimos afios y en particular el
desarrollo del Perfeccionamiento Empresarial que tiene como objetivo supremo “garantizar el
desarrollo de un sistema empresarial organizado, disciplinado, ético, participativo, eficaz y
eficiente, que genere mayores aportes a la sociedad socialista y que todas las empresas se

conviertan en organizaciones de alto reconocimiento social™

, exige en la formacién del
profesional de la economia el conocimiento tedrico que brindan las Ciencias Empresariales y
sus particularidades en la construccion del socialismo. Supone ademas la creacion de
habilidades para la utilizacion de los instrumentos y técnicas de la gestion empresarial; todo lo
cual requiere la constante actualizacion y/o generacion de nuevos conocimientos y habilidades
del economista.

Es a través de la disciplina Direccién y Gestion Empresarial que se integran los diferentes
subsistemas empresariales en funcion del conocimiento del proceso de Direccidn Estratégico,
corriente y operativo de la empresa y su vinculo con el proceso de Planificacibn. Ademas se
profundiza en el andlisis, disefio, control y evaluaciéon de las decisiones empresariales en los
procesos de direccién, aprovisionamiento, operaciones, comercializacion, financieros y de
recursos humanos; teniendo en cuenta sus particularidades para el sistema empresarial

cubano.

! Decreto 281. Reglamento para la implantacion y consolidacion del Sistema de Direccién y Gestion Empresarial.
Capitulo I. Comité Ejecutivo del Consejo de Ministros. 2007
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Objetivo general de la disciplina.

Analizar, disefiar y fundamentar las vias que eleven la eficiencia y eficacia de los procesos
empresariales (aprovisionamiento, operaciones, comercializacion, financieros y de recursos
humanos) para garantizar con calidad los objetivos e intereses de la sociedad social.

Objetivos especificos

1. Identificar las principales decisiones de los diferentes subsistemas empresariales, bajo
un enfoque integrador y teniendo en cuenta la primacia del interés social en la gestion
de la empresa socialista.

2. Utilizar los métodos y técnicas cuantitativas para la administracion que permitan elevar
la eficiencia de los procesos empresariales y se actué con honestidad cientifica al
valorar los resultados y su generalizacion.

3. Conocer los procesos de investigacion y gestibn comercial, asi como sus
particularidades en la construcciéon del socialismo, teniendo en cuenta la racionalidad en
la satisfaccion de las necesidades.

4. Analizar y evaluar las decisiones financieras en el corto y largo plazo que permita elevar
los aportes de las empresas a la sociedad.

5. Aplicar un enfoque sistémico en los procesos de Direccién de Recursos Humanos y sus
funciones, que permita desarrollar los aspectos técnicos productivos, sociales y éticos
de las personas en las organizaciones.

6. Explicar los principales enfoques y conceptos relacionados con los procesos de
negociacion y desarrollar las habilidades necesarias para el manejo adecuado y ético de
las negociaciones como via para la solucion de conflictos.

7. Disenar y fundamentar las alternativas estratégicas para las organizaciones en diversos
contextos, de forma que contribuyan exitosamente a la estrategia del pais y alcancen un
alto reconocimiento social.

Sistema de conocimientos de la disciplina.

Los subsistemas empresariales y sus interrelaciones. La medicién del desempefio empresarial:
la eficiencia, la eficacia y la competitividad. El proceso de toma de decisiones y el papel de los
modelos, métodos cuantitativos y de la computacion. Los modelos matematicos y su aplicacién en
la administracion de empresas. La funcién de operaciones y sus principales decisiones: capacidad,
disefio, gestion de inventario, calidad y productividad. La gestion de los Recursos Humanos:
Planeacion, reclutamiento, seleccion y socializacion de las personas en la empresa. Los Recursos

Humanos como fuente de capacidades distintivas.
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Direccion y planificacion estratégica del Marketing. Segmentacion, seleccion de mercados y
posicionamiento de la oferta en el mercado. Principales decisiones sobre producto, precio,
distribucién y comunicacion. La investigacion de mercado: su concepto y metodologia. Métodos
fundamentales de captacion de la informaciéon primaria y las técnicas de analisis de la
informacién, sus caracteristicas y aplicacién. Las decisiones de inversion y el fundamento de la
evaluacién econdémico financiera. Las principales fuentes de financiamiento a largo plazo de la
empresa y la interrelacion entre las decisiones de inversién y de financiamiento. El analisis de la
gestiébn econdmica financiera de la empresa. La planificacion financiera y la gestién del capital
de trabajo.

El empleo de la negociacion en sus diferentes modalidades: como transaccion y como via para
la solucion de conflictos. Los principios para el desarrollo de negociaciones eficaces y sus
etapas. La Direccién Estratégica como proceso continuo y sus ventajas para la direccion. La

metodologia del disefio estratégico de las organizaciones. Importancia de la vision estratégica.

Sistema de habilidades de la disciplina

» Diagnosticar los diferentes subsistemas empresariales y proponer enfoques de solucién
a los problemas detectados.

» Aplicar los métodos y técnicas para la toma de decisiones en los procesos
empresariales vinculados al desarrollo de los Recursos Humanos y la integracion de la
estrategia de operaciones y comercializaciéon en funcién de la eficiencia, la calidad y la
innovacion.

» Analizar y evaluar alternativas para la gestibn econdémica financiera, dirigido al
perfeccionamiento de la administracion del capital de trabajo, el flujo de caja y las
decisiones de inversion y financiamiento a largo plazo.

» Conducir procesos de negociacién exitosos y trabajar por la busqueda y el logro de
consensos dentro y fuera de la organizacion.

» Defender y argumentar sus proyecciones y propuestas teniendo en cuenta los objetivos
e intereses de la construccion de la sociedad socialista.

» Desarrollar proyectos de investigacién y elaboracion de informes cientificos.

» Desarrollar habitos y habilidades de un liderazgo empresarial apoyado en un

pensamiento estratégico.
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Sistema de valores de la disciplina.

La Disciplina contribuird4 a través de las diferentes asignaturas al desarrollo de valores en los
estudiantes a través del proceso de ensefianza aprendizaje y la préactica laboral investigativa,
para ello se trabajara en la ética y responsabilidad del economista en el analisis, control y
gestion de los recursos materiales y financieros de la sociedad, la defensa de los principios de
la construccion del socialismo al fundamentar sus propuestas para la elevacién de la eficiencia
empresarial y en la utilizacién de las técnicas modernas de gestion. Ademas se enfatizara en la
honestidad cientifica de los estudiantes en el proceso docente e investigativo, asi como la
disposicién a trabajar en colectivo y de forma participativa, de manera que lo prepare para su
futura vida laboral.

Organizacion del trabajo en la Disciplina:
Teniendo en cuenta el elevado nimero de asignaturas que integran la disciplina se sugiere
organizar grupos de trabajo por subsistema empresarial y tematicas afines, como son:

1. Economia de empresa, incluye las optativas vinculadas a las Habilidades Gerenciales,
Perfeccionamiento Empresarial, etc.
Técnicas cuantitativas para la toma de decisiones y Administracion de operaciones.
Recursos Humanos.
Finanzas.

Marketing e Investigacion de Mercados.

o g M~ w b

Negociacion.
7. Direccion Estratégica.
De igual manera se desarrollaran las actividades metodolégicas a nivel de grupos y de la

disciplina en general cuando sea necesario.

Indicaciones metodoldgicas y de organizacion de la disciplina.

Sobre la Disciplinay los afios.

La Disciplina se va desarrollando desde el segundo hasta el quinto afio, su ldgica se
fundamenta en presentar inicialmente los principales subsistemas y decisiones empresariales
para ulteriormente analizar cada uno por separado e ir integrando los conocimientos en cada
nivel, hasta poder reflejar en su conjunto la realidad empresarial a través de la elaboracién y

disefio de la estrategia empresarial. De esta forma se combinan los aspectos internos y
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externos (entorno) de la empresa, los aspectos cuantitativos y cualitativos, las decisiones de
corto y largo plazo, los aspectos técnicos materiales y el factor humano, entre otros aspectos.

Sobre la contribucion a los objetivos integradores.

La contribucién mayor a los objetivos integradores se concreta en el tercer afio, que tiene como
finalidad la utilizaciébn de los instrumentos y técnicas empresariales como via para elevar la
eficiencia y eficacia de los procesos econdmicos en las entidades empresariales y unidades
presupuestadas. Por consiguiente cada asignatura impartida hasta ese afo, va a tributar al
objetivo integrador en correspondencia con el subsistema empresarial que tiene como objeto de
estudio: administracion, operaciones, comercial, finanzas y recursos humanos. A través de la
vinculacion préactica de los estudiantes con la empresa, la elaboracion de los trabajos de curso y
la participacion en las jornadas cientificas se podra comprobar el cumplimiento de los objetivos

integradores.

Sobre las asignaturas optativas.

Las asignaturas optativas permitiran profundizar en determinadas tematicas en correspondencia
con las lineas de investigacion y como complemento también a las asignaturas basicas. La
disciplina contara con un banco de optativas, las cuales se seleccionaran segun las
necesidades de cada curso académico, seguin el criterio de la comision de la disciplina.
Periddicamente se revisara la oferta de asignaturas optativas para lograr su actualizacion.

Los cursos se deben organizar de forma flexible de forma tal que permita aprovechar la
presencia de especialistas destacados en tematicas de interés, las relaciones con los Centros

de Investigacién del pais y con los Organismos y entidades empresariales.

Sobre las formas de ensefianza y tipos de clase.
El proceso docente se organizara a través de las conferencias, seminarios y clases préacticas,
con el predominio de las actividades practicas que permitan debatir estudios de casos y el

analisis de situaciones reales dado el vinculo de los estudiantes con las empresas.

Sobre los métodos y medios de ensefianza.
En las clases se recomienda el uso de métodos participativos que propicien el debate, la
busqueda de alternativas de solucién ante los problemas de la gestion empresarial y la

adopcién de decisiones en las principales areas de la empresa.
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El trabajo metodoldgico de los colectivos de disciplina y de las asignaturas debera estar dirigido
a lograr una mayor integracién de los contenidos y al acercamiento del estudiante hacia los
problemas de la profesion. Los métodos a emplear deberan tender a orientar la blisqueda de los
conocimientos por parte del estudiante, el cual debera construir su aprendizaje de un modo

activo e independiente, sobre la base de la literatura y bibliografia recomendada.

Sobre la bibliografia.

Debe asegurarse la base bibliografica recomendada en el plan con relacion con los textos
béasicos. Es conveniente seguir desarrollando los materiales en formato digital como textos de
consulta, informes de investigacion y guias para el trabajo independiente. Es importante que los
estudiantes tengan acceso a INTERNET para realizar busquedas bibliograficas para seminarios

y trabajos de curso; asi como acceso a las bases de datos.
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Capitulo 2: Situacion actual del problema de la investigacion.
El objetivo de este capitulo es constatar la situacién actual que presenta el problema de
investigacion utilizando diversos métodos de la metodologia cualitativa.
Los métodos aplicados fueron:

» Analisis de documentos: Se utilizo con el propdsito de profundizar en el estudio y
analisis de los documentos que norman y regulan la actividad curricular del
licenciado en Economia, tales como, planes de estudio C y D, e informes
semestrales presentados por los profesores durante los Gltimos 3 cursos.

» Entrevista a profesores: Tuvo como propdsito fundamental conocer los principales
problemas con respecto al sistema de conocimientos y las posibles alternativas de
solucién.

» Entrevista a estudiantes: Con el objetivo de indagar sobre el nivel de satisfaccion

de los conocimientos recibidos y su utilizacién en la practica profesional.

2.1 Revisién de planes de estudio

En la revision de los planes de estudio se pudo constatar que la Direccion de Mercadotecnia en
el Plan C estd concebida como una disciplina organizada en 3 asignaturas béasicas y 10
asignaturas optativas. Con el perfeccionamiento posterior de este plan (Plan C’), las
asignaturas optativas fueron eliminadas, quedando sélo las asignaturas bésicas que son:
Marketing I, Marketing Il e Investigacion de mercados con un fondo de tiempo de 60 horas
para cada una. Los objetivos y sistema de conocimientos declarados para cada una de estas

asignaturas es el siguiente:

MARKETING |
Objetivos generales
El estudiante debe ser capaz de:

1. Consolidar la concepcion cientifica del mundo a través de un sistema de conocimientos
indispensables que les permita realizar con éxito diferentes estrategias y negociaciones
empresariales que se hacen necesarias dadas las condiciones concretas y cambiantes a
los que tiene que enfrentarse el pais, desarrollando las convicciones éticas que se
corresponden con las caracteristicas de nuestra sociedad.

2. Aplicar el marketing como filosofia de direccion empresarial y como funcion especializada

en las organizaciones que permitan una eficiente direccion estratégica.
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3. Participar en el proceso de formulacion de estrategias empresariales que posibiliten el
cumplimiento de la mision de la organizacion y el desarrollo del pais en su relacion con el
mercado en un entorno fluctuante, a través de las técnicas de trabajo en grupo, la

evaluacion critica y abierta de diferentes puntos de vista.

Sistema de Conocimientos.

Marketing: funciones, conceptos, herramientas y evolucion. Satisfaccién del cliente a través de la
calidad, el servicio y la entrega de valor. Planificacion estratégica orientada al mercado. Andlisis de
las oportunidades: Recopilacion de informacion y técnicas de prevision y medicion de la demanda
de mercado, andlisis del entorno, mercado de consumidores finales y compradores empresariales
y la competencia. Niveles y modelos de segmentacion y publico objetivo. Desarrollo de las
estrategias para posicionar la oferta a lo largo del ciclo de vida del producto y para el desarrollo de

nuevas ofertas de mercado. Disefio de ofertas globales de mercado.

MARKETING I

Objetivos generales:

El estudiante debe ser capaz de:

1. Desarrollar una vision del mundo econémico y competitivo al cual se debe enfrentar a
través del conocimiento de las técnicas especificas que supone el manejo de la mezcla de
marketing.

2. Desarrollar habitos y habilidades de trabajo individual y en grupo a través de los trabajos y
tareas que exige el marketing en el marco de la direccion empresarial.

3. Aplicar los conceptos y técnicas fundamentales del marketing en su enfoque estratégico en
las organizaciones y en la toma de decisiones sobre las variables controlables del

Marketing.

Sistema de Conocimientos.

Direccién de lineas de productos, marcas. Disefio y gestién de servicios. Disefio de estrategias y
programas de precios. Canales de distribucion, venta al detalle, al por mayor y sistemas de
logistica. Direccién de estrategias de comunicacion integral de marketing. Direccién de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, fuerza de ventas, marketing directo y on — line. Direccién

de la campafia total de marketing.
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INVESTIGACION DE MERCADOS.

Objetivos generales.

El estudiante debe ser capaz de:

1. Consolidar su concepcion cientifica del mundo a través del sistema de conocimientos que
le permita realiza con éxito diferentes estrategias y negociaciones empresariales, que se
hacen necesarias dadas las condiciones concretas y cambiantes a las que tiene que
enfrentarse nuestro pais.

2. Aplicar la Investigacién de Mercados en las organizaciones, fundamentando a través de
ella las diferentes estrategias y decisiones a tomar.

3. Aplicar convenientemente las técnicas de trabajo en grupo para desarrollar exitosamente

la investigacion de mercado.

Sistema de Conocimientos.

La informacién como elemento fundamental para la direccibn moderna. La investigacion de
mercado: su concepto, evolucién histérica, decision y proceso de desarrollo. Tipos de
investigacion y errores fundamentales en su concepcién y ejecucion. Su organizacion,
principales participantes, expertos éticos y legales. Determinacion de las necesidades de
informacién. Tipos, caracteristicas y fuentes. Métodos fundamentales de su captacion. El
muestreo como herramienta para la captacion de informacién primaria. Variantes, exigencias
para su aplicacion y validez de los resultados. Procesamiento y andlisis de la informacion.

Presentacidn de los resultados. Aplicaciones bésicas de la investigacion de mercado

Al revisar el plan de estudio D se observa que la disciplina Direccion Comercial desaparece y
su contenido se integra en una sola asignatura denominada Direccién de Mercadotecnia que
ahora forma parte de la nueva disciplina Direccion y Gestibn Empresarial. Es de destacar que a
pesar que esta asignatura sélo dispone de un fondo de tiempo de 60 horas, su sistema de
conocimientos es practicamente el mismo que tenian las tres asignaturas en el plan de estudio
anterior. De ahi la necesidad de organizar el sistema de conocimientos de manera tal que

pueda ser explicado y asimilado por el estudiante en este plazo de tiempo.
2.2 Criterio de los profesores

Para recoger el criterio de los profesores se utilizaron dos instrumentos: revision de los informes

semestrales elaborados por los profesores en los Ultimos 3 cursos académicos, y la aplicacién
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de una entrevista personal a los mismos usando el guién que se muestra en el Anexo 3. En
este proceso se puso de manifiesto, entre otros aspectos, lo siguiente:

La mayoria de los profesores consideran que la asignatura ocupa un lugar muy importante en la
formacién del economista, sin embargo, comparten el criterio que el sistema de conocimientos
no esta contextualizado a la realidad empresarial cubana y del territorio en particular , por lo que
sugieren ilustrar estos contenidos utilizando ejemplos y situaciones reales de empresas del
territorio, lo cual facilitaria el desarrollo del componente laboral investigativo, potenciando asi el
desarrollo de las habilidades profesionales.

Por tanto, se sugiere que el sistema de conocimientos se centre mas en brindar al estudiante
las herramientas necesarias para resolver los problemas que plantea el vinculo teoria - practica
y establecer una relacion mas estrecha con aquellos sectores y empresas que rednan las
mejores condiciones para el desarrollo del sistema de conocimientos en el componente laboral
de los estudiantes

Asi mismo, en la encuesta aplicada los profesores sefialan que para la imparticion del contenido
han empleado generalmente los métodos expositivo y de elaboracion conjunta descuidando la
importancia que tienen en la formacién profesional del estudiante la utilizacion de los métodos
investigativo y problémico los cuales potencian el aprendizaje grupal, la creatividad y la
independencia cognoscitiva.

Los profesores en su mayoria plantean la necesidad de actualizar y profundizar el sistema de
conocimientos por la nueva edicion del libro de texto, el cual recoge las nuevas tendencias de
la Mercadotecnia en el presente milenio, aspecto este que coincide con las valoraciones
realizadas en los informes semestrales.

En la revisibn de los informes semestrales se refleja que las evaluaciones realizadas
respondian a los objetivos y sistema de conocimiento de cada una de las asignaturas dandole
un mayor peso a las evaluaciones sistematicas, asi como al control de la marcha de los trabajos
de curso. Se sugiere preparar a los estudiantes para que aprendan a autoevaluarse,

destacando la incidencia formativa de este proceso.

2.3 Opinidn de los estudiantes

Ademas del criterio del colectivo de profesores de la asignatura se ha considerado importante
conocer la opinién de los estudiantes de la carrera de Economia que han recibido las
asignaturas para conocer sobre el nivel de satisfaccién de los conocimientos recibidos y su

utilizacion en la practica profesional.

20



Capitulo 2

Para la seleccion de los estudiantes a encuestar se siguié el siguiente procedimiento de

muestreo:

1. Definir la poblacién objeto de estudio: Total de estudiantes de la carrera de Economia que han

recibido la asignatura. Ello incluye:

e Elementos: Estudiantes de la carrera de Economia de 3ro a 5to afio del curso
presencial (C.R.D.)y el curso semipresencial (CPT).

e Unidades de muestreo: Estudiantes de la carrera de Economia de 3ro a 5to afio del
curso presencial (C.R.D.)y el curso semipresencial (CPT).

¢ Alcance: Carrera de Economia de la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales
de la Universidad de Cienfuegos “Carlos Rafael Rodriguez”

e Tiempo: Del1 al 15 abril del 2009.

2. Identificar el marco maestral del cual se seleccionara la muestra.
En este caso se tomo el listado oficial de estudiantes que obra en la secretaria de la Facultad
de Ciencias Econémicas y Empresariales de la Universidad de Cienfuegos “Carlos Rafael

Rodriguez”.

3. Determinar el tamafio de la muestra.

La expresion empleada para dicho célculo la siguiente:

(21— %)2 «P(1-P)

n= 2
Z1-
14 1 dé *P(1-P) :

donde:
n tamafio de la muestra
N Poblacién de estudiantes (160)
P proporcién empleada para el calculo del tamafio de la muestra
Alfa Nivel de confiabilidad
Z1 Variable normal estandar

Se considero un nivel de confianza del 95% para el cual el valor de Z1 seria:
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_a _ = — o/ —
71 A 1-— 2 =0.95 2 =0.05 A =0.025

71-%, =71-0.0025=27.975=1.96

2 =
El error maximo permisible (d) se fijo en 0.10.
Sustituyendo en la expresién anterior el tamafio de muestra quedaria:

2

(éigj *0.5*%0.5
n= . 5 =60
+1*(1-96j $0.5%05-
160 \0.10 160

Luego, serd necesario encuestar 60 estudiantes para obtener un estado de opinion

representativo de los estudiantes de Economia que ya han cursado estas asignaturas.

4. Seleccionar el procedimiento de muestreo especifico mediante el cual se determinara la muestra.
Se empleo un muestreo aleatorio simple. Este procedimiento se apoya en dos condiciones: cada
estudiante tiene igual oportunidad de ser incluido en la muestra y cada combinacion de estudiantes

tiene igual oportunidad de seleccionarse.

5. Seleccionar fisicamente los elementos de la muestra basandose en el procedimiento descrito en
el paso 4.

Una vez calculada la cantidad de estudiantes a encuestar se determind cuantos debian ser

seleccionados de cada grupo de estudiantes de 3ro, 4to y 5to afio de los cursos diurno

(presencial) y para trabajadores (semipresencial). Ello se efectué de manera proporcional con la

matricula de cada grupo, quedando la muestra distribuida de la siguiente forma:
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Grupo de estudiantes Matricula Muestra por grupo
3er afio CRD 27 10
4to afio CRD 25 9
5to afio CRD 32 12
3er afio CPT 30 11
4to afio CPT 31 12
5to afio CPT 15 6

Fuente: Elaboracién propia

Para seleccionar aleatoriamente los estudiantes a encuestar se utilizé una tabla de nimeros
aleatorios de la cual se extraian nimeros aleatorios hasta completar la muestra por grupo y de
acuerdo con el listado (marco muestral) se seleccionaba cuales de ellos debian ser

entrevistados. El cuestionario que se aplicé es el que se muestra en el Anexo 4.

Para procesar los resultados de la encuesta se empleo el paquete estadistico SPSS (Statiscal
Package for Social Sciences). Para configurar las variables o preguntas del cuestionario se
empleo la siguiente codificacion (Ver Anexo 5).

Datos generales del cuestionario.

Edad: Valores:1,2,3y4

Etiqueta de valor: Intervalos de edades.

Sexo: Valores: 1y?2

Etiquetas de valor: Masculino y Femenino.

Afio de la carrera: Valores: 1,2,y 3
Etiquetas de valor: 3er afio, 4to afo, 5to afo.

Tipo de curso: Valores: 1y 2
Etiquetas de valor: CRD y CPT.

Nacionalidad: Valores: 1y 2
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Etiquetas de valor: cubano y extranjero.

Becado: Valores 1y 0
Etiquetas de valor: Si y NO

Preguntas del cuestionario.

En el caso de las preguntas dicotbmicas como la 2, 4, 5, 9, 10,11 y 13 se codificaron de la
siguiente manera:

Al valor 1 se le asigné la etiqueta de valor Sl.

Al valor 0 se le asigno la etiqueta de valor NO.

En el caso de las preguntas de seleccibn mdultiples (mutuamente exclusivas) como las
preguntas 3, 6, 7, 8 y 12 se empleo la siguiente codificacion:

Al valor 1 se le asigno la etiqueta de valor primera opcién de respuesta.

Al valor 2 se le asigno la etiqueta de valor segunda opcién de respuesta.

Al valor 3 se le asigno la etiqueta de valor tercera opcion de respuesta.

Al valor 4 se le asigno la etiqueta de valor cuarta opcion de respuesta.

En el caso de la pregunta abierta que aparece al final del cuestionario se decidié leer todas las
respuestas, y formar grupos de respuestas lo mas homogéneas posibles con las sugerencias de
los estudiantes a los efectos de asignar, un codigo numérico a cada grupo y asi poder
procesarla. Con este esquema de codificacién se conformé la matriz de datos que se muestra

en el Anexo 6.

Dado que la escala de medida de las variables (preguntas) era nominal y ordinal, el analisis de
datos incluy6 basicamente dos tipos de andlisis: Analisis univariado (medidas de tendencia
central y tablas de distribuciones de frecuencia) y analisis bivariado (tablas de contingencias),

cuyos resultados se muestran en los Anexos 7, 8y 9.

Opinion de los estudiantes de 3er afio sobre la asignaturas Marketing |y Marketing I

Como se aprecia en el Anexo 7 la mayoria de los estudiantes encuestados consideran que la
asignatura resultdé de su interés, la consideran muy importante en su formaciébn como
economistas, los ha motivado para la vida laboral, y son de la opinion de que el orden y

secuencia en que se imparten los temas de la asignatura los guia en el desarrollo del trabajo de
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curso de la asignatura y por tanto en la elaboracion del plan de Mercadotecnia. También,
mientras 6 evaluaban de excelente el vinculo del componente académico - laboral e
investigativo, 13 de ellos lo evaluaban de bien y 2 de regular. Esto pudo estar influenciado por
las vivencias que cada uno de los encuestados tuvo en el componente laboral dado que no
todas las empresas brindan el apoyo y la orientacién necesaria. Ademas el 33.3% de los
encuestados considera que en la ensefianza del marketing no hay correspondencia entre la
teoria y la practica en la empresa cubana.

A pesar de que la bibliografia disponible es excelente el 42.9% de los estudiantes la considera
insuficiente, dado que en los Ultimos cursos no todos los estudiantes han recibido el médulo
completo debido a que no existen las cantidades suficientes, y la edicién del milenio esti
incompleta (falta el tomo 3) por lo que en ocasiones recibian tomos de distintas versiones del
texto basico. A ello se une que el 81% de los encuestados, no consulta bibliografia en idioma
extranjero.

Por otro lado el 85.7% de los encuestados manifiesta que la asignatura cuenta con casos y
situaciones reales para el desarrollo de las actividades practicas y el 61.9% considera que el
empleo de la informatica como herramienta de trabajo en la asignatura es buena.

Entre las sugerencias de los estudiantes para mejorar la ensefianza y el aprendizaje del
marketing se destacan la necesidad de tener acceso a una mayor informacion actualizada
(42.9%), y el 4.8% son de la opinién que se debe aplicar el Marketing en las empresas cubanas
a los efectos de lograr correspondencia entre la teoria y la practica.

Del andlisis de las tabulaciones cruzadas de las respuestas de los estudiantes (Ver anexo 8)
se puede plantear que los estudiantes de 3er afio, consideran, por mayoria, que hay
correspondencia entre la teoria y la practica en la ensefianza del marketing, que si tienen
posibilidades de consultar en su estudio independiente material bibliografico y la asignatura

cuenta con ejercicios y casos que garantizan su ejercitacion préctica.

Opinién de los estudiantes de Cuarto y Quinto afio sobre las asignaturas Marketing | y
Marketing Il.

Como se aprecia en el Anexo 8 la mayoria de los estudiantes encuestados consideran que la
asignatura result6 de su interés, la consideran muy importante en su formacion como
economistas, los ha motivado para la vida laboral, y son de la opinién de que el orden y
secuencia en que se imparten los temas de la asignatura los guia en el desarrollo del trabajo de
curso de la asignatura y por tanto en la elaboracion del plan de Mercadotecnia. También,

mientras 9 evaluaban de excelente el vinculo del componente académico - laboral e
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investigativo, 19 de ellos lo evaluaban de bien y 9 de regular. Esto pudo estar influenciado por
las vivencias que cada uno de los encuestados tuvo en el componente laboral dado que no
todas las empresas brindan el apoyo y la orientacion necesaria. Ademas el 48.5% de los
encuestados considera que en la ensefianza del marketing no hay correspondencia entre la
teoria y la practica en la empresa cubana.

A pesar de que la bibliografia disponible es excelente el 47.5% de los estudiantes la considera
insuficiente, dado que en los Ultimos cursos no todos los estudiantes han recibido el modulo
completo debido a que no existen las cantidades suficientes, y la edicién del milenio esta
incompleta (falta el tomo 3) por lo que en ocasiones recibian tomos de distintas versiones del
texto basico. A ello se une que el 80% de los encuestados no consulta bibliografia en idioma
extranjero.

Por otro lado el 55% de los encuestados manifiesta que la asignatura cuenta con casos y
situaciones reales para el desarrollo de las actividades préacticas y el 57.5% considera que el
empleo de la informatica como herramienta de trabajo en la asignatura es bueno.

Entre las sugerencias de los estudiantes para mejorar la ensefianza y el aprendizaje del
marketing se destacan la necesidad de tener acceso a una mayor cantidad de bibliografia y que
esta se entregue a tiempo (20%), el 7.5% son de la opinién que se debe aplicar el Marketing en
las empresas cubanas, el 10% son del criterio de que exista correspondencia entre la teoria y la
practica y el 12.5% son de la opinidn que se debe mejorar la preparacion de las clases y de los
profesores.

Del analisis de las tabulaciones cruzadas de las respuestas de los estudiantes (Ver anexo 9)
se puede plantear que los estudiantes de 4to afio consideran que hay correspondencia entre la
teoria y la practica en la ensefianza del marketing, que no tienen posibilidades de consultar en
su estudio independiente material bibliografico y la asignatura cuenta con ejercicios y casos que
garantizan su ejercitacion practica, mientras que los de 5to afio consideran que no hay
correspondencia entre la teoria y la practica en la ensefianza del marketing, que si tienen
posibilidades de consultar en su estudio independiente material bibliogréfico y la asignatura

cuenta con ejercicios y casos que garantizan sus ejercitacion practica.

Opinién de los estudiantes de 4to y 5to afio sobre la asignatura Investigacién de
mercado.
Como se aprecia en el Anexo 8 la mayoria de los estudiantes encuestados consideran que la

asignatura resulté de su interés y muy importante en su formacion como economistas, los ha
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motivado para la vida laboral, y son de la opinién de que el orden y secuencia en que se
imparten los temas de la asignatura los guia en el desarrollo del trabajo de curso de la
asignatura. También, mientras 9 evaluaban de excelente el vinculo del componente académico
- laboral e investigativo, 25 de ellos lo evaluaban de bien y 10 de regular. Esto pudo estar
influenciado por las vivencias que cada uno de los encuestados tuvo en el componente laboral
dado que no todas las empresas brindan el apoyo y la orientacion necesaria. Ademas el 80% de
los encuestados considera que en la enseflanza de Investigacion de Mercado hay
correspondencia entre la teoria y la practica en la empresa cubana.

A pesar de que la bibliografia disponible es excelente el 52.5% de los estudiantes la considera
insuficiente, dado que en los Ultimos cursos no todos los estudiantes han recibido el médulo
completo debido a que no existen las cantidades suficientes. A ello se une que el 82.5% de los
encuestados no consulta bibliografia en idioma extranjero

Por otro lado el 62.5% de los encuestados manifiesta que la asignatura cuenta con casos y
situaciones reales para el desarrollo de las actividades practicas y el 52.5% considera que el
empleo de la informéatica como herramienta de trabajo en la asignatura es bueno.

Entre las sugerencias de los estudiantes para mejorar la ensefianza y el aprendizaje de la
asignatura Investigaciéon de Mercado se destacan, la necesidad de tener acceso a una mayor
cantidad de bibliografia y que esta se entregue a tiempo (22.5%), se puede apreciar que el
7.5% son del criterio de que exista correspondencia entre la teoria y la practica y el 5% son de

la opinion que se debe mejorar la preparacion de las clases y de los profesores.

Del andlisis de las tabulaciones cruzadas de las respuestas de los estudiantes se puede
plantear que los estudiantes de 4to afio consideran que si hay correspondencia entre la teoria 'y
la practica en la ensefianza de la asignatura Investigacion de Mercado, que no tienen
posibilidades de consultar en su estudio independiente material bibliografico y la asignatura si
cuenta con un ejercicios y casos que garanticen sus ejercitacion practica, igualmente los de 5to
afo consideran que si hay correspondencia entre la teoria y la practica en la ensefianza de la
asignatura Investigacion de Mercado, que si tienen posibilidades de consultar en su estudio
independiente material bibliografico y la asignatura si cuenta con un ejercicios y casos que

garanticen sus ejercitacion practica.
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2.4 Triangulacion de los resultados obtenidos.

La triangulaciéon consistio en contrastar los resultados obtenidos por los diferentes métodos

aplicados y comparar las opiniones de profesores y estudiantes a los efectos de precisar la

situacion actual del sistema de conocimiento de la asignatura Direccién de Mercadotecnia

A partir del criterio de los profesores la opinién de los estudiantes, el analisis de los planes de

estudio Cy D se puede inferir que aun existen dificultades que deben ser resueltas, como son:

e Mayor utilizacibn de métodos activos y proyeccion de una estrategia que facilite la
elaboracién de conocimientos a través de la reflexion personal.

¢ Necesidad de perfeccionar la guia metodoldgica del trabajo de curso de acuerdo al sistema
de conocimiento de la nueva asignatura en el plan de estudio D.

o Establecer un estrategia en el colectivo de afio para contribuir a la solucién de los
problemas de las habilidades comunicativas de los estudiantes (oral y escrita)

e Incorporar en el proceso de ensefianza aprendizaje el debate de casos y situacion reales de

empresas del territorio que ayuden a paliar las discrepancias entre teoria y practica.
A partir de la reflexion anterior se considera necesario redisefar el sistema de conocimientos de

la asignatura de acuerdo con las nuevas tendencias de la Mercadotecnia en el presente milenio

y las particularidades del proceso de perfeccionamiento del sistema empresarial cubano.
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Capitulo 3: Redisefio del Sistema de Conocimiento de la asignatura Direccién

de Mercadotecnia.
La finalidad de este capitulo ha sido reestructurar el sistema de conocimientos de la asignatura
Direccién de Mercadotecnia, acorde con la nueva concepcion del plan de estudio D.
Para ello se tuvo en cuenta las orientaciones para homogeneizar la preparacién metodolégica
de asignaturas y disciplinas, aprobadas en reunién del Departamento de Estudios Econémicos
el 6 de septiembre del 2000 (ver anexo 10). De acuerdo con este documento el contenido de
cada asignatura quedara estructurado en tres apartados: Programa de la asignatura,
preparaciéon de los temas y orientaciones metodoldgicas de las clases. En este trabajo se
abordan los dos primeros aspectos los cuales serviran de base para el posterior desarrollo por

parte del colectivo de profesores del tercer aspecto.

3.1 Fundamentacién de la asignatura.

La asignatura aborda el subsistema de mercadotecnia entendida como filosofia de direccion
empresarial y como funcién especializada en las organizaciones que permita una eficiente
direccion y planificacion de la estrategia comercial. Ademas permite preparar a los estudiantes
para identificar la informacion necesaria que fundamente el proceso de investigacion de
mercado para la toma de decisiones, a través de la utilizacion de los diferentes métodos y
técnicas, de manera que el proceso se desarrolle con el menor riesgo posible para la
organizacion y el pais. Contribuye a la mejor utilizacién de los recursos materiales y financieros
disponibles en la empresa socialista, al estudiar e identificar las necesidades existentes en el
mercado

De lo anterior se puede definir entonces:

Objeto de estudio.

El objeto de estudio de la asignatura lo constituye en términos generales, el marco de relaciones
en la esfera del intercambio y el mercado.

Problema.

Necesidad de formar economistas capaces de formular estrategias de mercado que permitan una
eficiente direccion estratégica en nuestras organizaciones

Campo de Accioén:

Subsistema comercial de las organizaciones.
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3.2 Objetivos y Contenido de la asignatura.
Segun se establece en la documentacion de la disciplina los objetivos de la asignatura son los

siguientes:

Objetivos generales.

Contribuir a que los estudiantes:

1. Aplicar la mercadotecnia como filosofia de direccion empresarial y como funcion
especializada en las organizaciones que permita una eficiente direccién estratégica.

2. Conaocer los conceptos y técnicas fundamentales de la mercadotecnia en las organizaciones
y en latoma de decisiones estratégicas sobre las variables controlables a través del plan de
mercadotecnia

3. Consolidar la concepcion cientifica del mundo a través de un sistema de conocimientos
gue le permita realizar con éxito diferentes estrategias comerciales bajo las condiciones
concretas y cambiantes a las que tiene que enfrentarse el pais, desarrollando las
convicciones éticas que se corresponden con las caracteristicas de nuestra sociedad.

4.  Apliquen la Investigacion de Mercados en las organizaciones, fundamentando a través
de ella las diferentes estrategias y decisiones a tomar.

5. Apliguen convenientemente las técnicas de trabajo en grupo para desarrollar

exitosamente la investigacién de mercado.

Contenido de la asignatura.
El contenido de la asignatura esta compuesto por el sistema de conocimiento, el sistema de

habilidades y el sistema de valores.

Sistema de Conocimientos.

El intercambio como objeto de estudio de la mercadotecnia. Conceptos basicos de la
Mercadotecnia, necesidades, deseos y demanda. Su relacion. Papel, novedad, tareas y pilares de
la mercadotecnia. Evolucion histérica de la mercadotecnia. Direccién y planificacién estratégica
de la mercadotecnia. Sistema de informacién e investigacién de mercadotecnia. Entorno de
mercadotecnia. Andlisis interno y externo. Analisis DAFO. Andlisis de mercados de
consumidores y su comportamiento. Analisis de la competencia. Medicién y prevision de la
demanda y las ventas. Ambito de negocio. Macrosegmentacion. Producto - Mercado,
dimensiones. Segmentacion del mercado. Microsegmentacion, Segmentos objetivos o blancos.

Estrategia de diferenciacion. Posicionamiento.
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Concepto de producto. Dimensiones. Gestion del producto a lo largo del ciclo de vida. Fases
del ciclo de vida del producto. El proceso de desarrollo y lanzamiento de nuevos productos.
Decisiones sobre: lineas de productos, marca, envase, embalaje y etiqueta. Imagen, identidad y
el posicionamiento de productos y marcas. Concepto e importancia de la variable precio segun
el enfoque de mercadotecnia. Procedimientos para la fijacion de precios. Estrategias de precios.
Decisiones sobre cambios de precios. Concepto y funciones de la distribucién. Estructura de los
canales de distribucion. Tipos de intermediarios. Estrategias de cobertura de mercados:
intensiva, selectiva y exclusiva. El comercio mayorista. EI comercio minorista. Concepto y
funciéon de la comunicacion de mercadotecnia. Etapas de la comunicacion efectiva, decisiones
de mix de comunicacién: la publicidad, la promocion de ventas, la fuerza de ventas y las

relaciones publicas. Plan de Mercadotecnia Operacional, ejecucion y control.

La informacién como elemento fundamental para la direccibn moderna su caracter sistémico.
Principales fuentes de informacién de la empresa. La investigacion de mercado: su concepto y
evolucién histérica. La decision de llevarla a cabo, su proceso de desarrollo. Tipos de
investigacion y errores fundamentales en su concepcion y ejecucién. La organizacién de la
investigacion, principales participantes, aspectos éticos y legales. Determinacion de las
necesidades de informacion. Tipos de informacion, sus caracteristicas y fuentes. Métodos
fundamentales de captacion de informacion primaria. EI muestreo como herramienta para la
captacion de informacion primaria. Sus diferentes variantes y las exigencias para su aplicacién y
validez de sus resultados. Métodos y formas de recoleccion de la informacion. Operaciones de
campo. Conceptos basicos, flujos de procesamiento de datos. Las técnicas de analisis de la
informacion, sus caracteristicas y aplicacion. Objetivos y formas de presentacion de los

resultados de la investigacion, sus caracteristicas
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Sistema de habilidades.

1.

Aplicar el enfoque mercadotecnia y la utilizacion del instrumental fundamental para la
evaluacion de la situacion de mercadotecnia en una organizacion.

Aplicar el instrumental de mercadotecnia que permita detectar las oportunidades de
mercadotecnia. Analisis del macro y micro entorno.

Aplicar la herramienta de segmentacion de mercado para valorar los mercados objetivos
de las organizaciones y definir las estrategias de cobertura y posicionamiento de la oferta.

Aplicar los conceptos, técnicas y estrategias correspondientes a las variables: Producto,
precio, distribucién y comunicacién en una organizacion para elevar su nivel competitivo
en el mercado, a través de una vision estratégica.

Elaborar la mezcla y el Plan de Mercadotecnia de una organizacion asi como establecer
los mecanismos de su control.

Identificar el problema a investigar para aplicar los métodos de investigacion adecuados a
la naturaleza de dicho problema.

Organizar y evaluar el proceso de investigacion de mercado a partir del problema a
analizar.

Explicar I6gica y coherentemente los resultados alcanzados a través de la investigacion.
Aplicar el enfoque mercadotecnia y la utilizacion del instrumental fundamental para la

evaluacion de la situacién de mercadotecnia en una organizacion.

Sistema de valores.

A través del proceso de ensefianza aprendizaje, se hara énfasis en la responsabilidad que

asume el empresario en la sociedad socialista ante el proceso de toma de decisiones; proceso

gue debe enfrentar con ética y responsabilidad para que se produzca con el menor riesgo

posible para la organizacion y el pais, protegiendo de esa manera los recursos de la sociedad y

la defensa de los principios de la construccién del socialismo, contribuyendo también a la

elevacion de la eficiencia empresarial.

Objetivos, sistema de conocimientos y habilidades por temas.

La asignatura ha sido organizada en tres temas cuyos objetivos, sistema de conocimientos y

habilidades se relacionan a continuacion:
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Tema 1: El &mbito estratégico de la Mercadotecnia.
Objetivos
1. Explicar el liderazgo que juega la Mercadotecnia en el proceso de direccidn estratégica
de las organizaciones
Explicar la naturaleza y contenido del plan de Mercadotecnia.
3. Identificar las principales amenazas y oportunidades del entorno de mercadotecnia asi
como, las fortalezas y debilidades de la empresa.
Medir y estimar la demanda actual y perspectiva de las oportunidades de mercado
Explicar el proceso general de segmentacion de los mercados y seleccion del pablico
objetivo.
6. Disefiar estrategias de diferenciacion y posicionamiento de la oferta de Mercadotecnia

Sistema de conocimientos.

El intercambio como objeto de estudio de la mercadotecnia. Conceptos basicos de la
Mercadotecnia, necesidades, deseos y demanda. Su relacion. Papel, novedad, tareas y pilares de
la mercadotecnia. Evolucion histérica de la mercadotecnia. La Satisfaccion del cliente a través de
la calidad, el servicio y la entrega de valor. El proceso de planificacion estratégica de las
empresas y Unidades Estratégicas de Negocio. Planificacion de la Mercadotecnia. El plan de
Mercadotecnia.

Entorno de mercadotecnia. Analisis de mercados de consumidores y empresariales. Patrones
de comportamiento. Andlisis de la competencia. Andlisis interno y externo: Analisis DAFO.
Medicion y prevision de la demanda y las ventas. Ambito de negocio. Macrosegmentacion.
Producto - Mercado, dimensiones. Segmentacién del mercado. Microsegmentacion, Segmentos

objetivos o blancos. Estrategia de diferenciacion. Posicionamiento.

Habilidades

1. Aplicar el enfoque Mercadotecnia y la utilizacién de su instrumental para la evaluacion de la
situacion comercial de una organizacion.

2. Efectuar un diagnéstico DAFO

3. Valorar el potencial de mercado de las oportunidades que se le presentan a la empresa

4. Segmentar el mercado y seleccionar el puablico objetivo

5

. Formular estrategias para diferenciar y posicionar la oferta de Mercadotecnia.
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Tema 2: Latoma de decisiones en Mercadotecnia

Objetivos

1. Andlisis de las principales decisiones relacionadas con lineas de productos, marcas,
envases y embalajes.
Conocer la organizacién del proceso de desarrollo y lanzamiento de nuevos productos.

3. Caracterizar las fases del ciclo de vida del producto y las principales estrategias de
marketing a seguir en cada una de ellas

4. Analizar los principales factores a considerar en la fijacion del precio de un producto y en la
decision de variarlo

5. Conocer las principales decisiones y estrategias de mercadotecnia con relacién al disefio y
direccion de los canales de distribucién

6. Explicar las principales decisiones para lograr una comunicacion efectiva empleando las

distintas herramientas del Mix de comunicacion.

Sistema de conocimientos.

Concepto de producto. Dimensiones. Decisiones sobre: lineas de productos, marca, envase,
embalaje y etiqueta. Imagen, identidad y el posicionamiento de productos y marcas. Gestion del
producto a lo largo del ciclo de vida. Fases del ciclo de vida del producto. El proceso de
desarrollo y lanzamiento de nuevos productos. Concepto e importancia de la variable precio
segln el enfoque de mercadotecnia. Procedimientos para la fijacion de precios. Estrategias de
precios. Decisiones sobre cambios de precios. Concepto y funciones de la distribucion.
Estructura de los canales de distribucién. Tipos de intermediarios. Estrategias de cobertura de
mercados: intensiva, selectiva y exclusiva. El comercio mayorista. EI comercio minorista.
Concepto y funcion de la comunicacion de mercadotecnia. Etapas de la comunicacion efectiva,
decisiones de Mix de comunicacion: la publicidad, la promocion de ventas, la fuerza de ventas y

las relaciones publicas. Plan de Mercadotecnia Operacional, ejecucién y control.

Habilidades

1. Elaborar las estrategias de producto, precio, distribucibn y comunicaciéon en
correspondencia con la estrategia de diferenciacién y posicionamiento de la oferta de
Mercadotecnia

2. Elaborar la mezcla y el plan de Mercadotecnia de una organizacién asi como establecer los

mecanismos de su control.
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Tema 3: La investigacién de mercado.

Objetivos

1. Fundamentar a través de la investigacion de mercado las diferentes estrategias y
decisiones a tomar en el area comercial de una organizacion

2. Conocer como esta organizado el proceso de investigacion de mercado, y principales
errores en su concepcion y disefio

3. Aplicar convenientemente las técnicas de trabajo en grupo para desarrollar exitosamente

la investigacion de mercado

Sistema de conocimientos.

La informacion como elemento fundamental para la direccion moderna su caracter sistémico.
Principales fuentes de informacién de la empresa. La investigacion de mercado: su concepto y
evolucién histérica. La decision de llevarla a cabo, su proceso de desarrollo. Tipos de
investigacion y errores fundamentales en su concepcion y ejecucién. La organizacion de la
investigacion, principales participantes, aspectos éticos y legales. Determinacion de las
necesidades de informacién. Tipos de informacion, sus caracteristicas y fuentes. Métodos
fundamentales de captacion de informacion primaria. El muestreo como herramienta para la
captacion de informacion primaria. Sus diferentes variantes y las exigencias para su aplicacion y
validez de sus resultados. Métodos y formas de recoleccién de la informacion. Operaciones de
campo. Conceptos basicos, flujos de procesamiento de datos. Las técnicas de analisis de la
informacién, sus caracteristicas y aplicacion. Objetivos y formas de presentacion de los

resultados de la investigacion, sus caracteristicas.

Habilidades.

1. Identificar el problema a investigar para aplicar los métodos de investigacion adecuados a la
naturaleza de dicho problema.

2. Organizary evaluar el proceso de investigacion a partir del problema a analizar

3. Explicar logica y coherentemente los resultados alcanzados a través de la investigacion.

3.3 Orientaciones metodoldgicas y de organizacion de la asignatura.

Orientaciones sobre el contenido de los temas

Al iniciar el primer tema de la asignatura se debe ofrecer una panoramica de la Mercadotecnia
como filosofia de direccion empresarial y como funcion especializada en las organizaciones,

destacando su liderazgo en el proceso de planificacion estratégica de las organizaciones. Se
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debe profundizar en el proceso de planificacion de la Mercadotecnia. Como primer paso de este
proceso se identificaran las principales oportunidades y amenazas a partir del analisis del
entorno de la empresa, la dinamica de los mercados de consumidores y empresariales, la
creciente competencia y la presién de los grupos de interés. Este andlisis se complementara
con un examen de las principales fortalezas y debilidades de la empresa a los efectos de un
diagnostico DAFO. A partir de ello se evaluara el potencial de mercado de las oportunidades
gue se le ofrecen a la empresa, valorando el atractivo de cada segmento del mercado a los
efectos de seleccionar el publico objetivo. Posteriormente se disefiara la estrategia para
diferenciar y posicionar la oferta de Marketing.

El sistema conceptual que debe ser tratado en el tema es el siguiente: necesidad, deseo,
demanda, productos, valor, costo, satisfaccion, intercambio, transacciones, relaciones,
mercado, buscadores de intercambio, enfoques de orientacion de las empresas hacia el
mercado, planificacioén estratégica, unidades estratégicas de negocios, el proceso de gestién de
Mercadotecnia, estrategia y plan de Mercadotecnia. Sistema informativo de marketing, entorno
de mercadotecnia, mercados de consumidores, mercados empresariales, competencia, grupos
de interés, demanda del mercado, demanda de la empresa, segmentacion de mercados, nicho
de mercado, publico objetivo. Valor percibido por el cliente, diferenciacion, y posicionamiento.
En el tema 2 de la asignatura, seran objeto de estudio las principales decisiones sobre el Mix de
Mercadotecnia (Producto, Precio, Distribucion y Comunicacidn), la elaboracion del plan tactico
de Mercadotecnia y el control de sus resultados. Debera destacarse que el producto es el
elemento clave y de mayor importancia dentro del Mix de mercadotecnia. Su concepto abarca
no solo los productos fisicos tangibles, sino también los servicios, las personas, los lugares, las
organizaciones e ideas. La estrategia de productos exige la toma de decisiones coordinadas
sobre lineas de productos, marcas, empaquetado y etiquetado, asi como, la necesidad de
renovar la cartera de productos, lo cual supone la mayoria de las veces un riesgo alto. La clave
del éxito recae en la organizacion del desarrollo de nuevas ideas, en el desarrollo de criterios de
aceptacion, y en los procedimientos de decision en cada etapa del proceso de desarrollo del
nuevo producto. Finalmente, los productos y los mercados tienen un ciclo de vida que obligan a
cambiar las estrategias de mercadotecnia con el paso del tiempo. Se deben caracterizar las
etapas de introduccién, crecimiento, madurez y declive, asi como, las estrategias de

mercadotecnia a seguir en cada una de ellas para estimular las ventas y los beneficios..

Con respecto al precio deben ser explicados los factores que inciden en la fijacion del mismo

tales como la determinacion de la funcién demanda, la relacién precio calidad, estimacién de

36



Capitulo 3

costos, precios y ofertas de los competidores, seleccion de la técnica para fijar el precio, los
aspectos psicoldgicos del precio, asi como, su relacién con otros elementos del Marketing Mix.
Una vez fijado el precio la empresa tendra que adaptarlo a las condiciones cambiantes del
mercado y cuando considere oportuno cambiarlo debera considerar cuidadosamente las

reacciones de clientes y competidores.

La tercera variable del Mix de mercadotecnia es la distribucién y las decisiones en torno a ella
tienen un caracter estratégico y se encuentran entre las mas dificiles y las que mayores
desafios suponen para la gerencia de una empresa. Debera abordarse el estudio de los canales
gue emplean las empresas para distribuir sus productos, el papel que desempefan los
intermediarios, principales funciones y flujos de los canales de mercadotecnia, asi como, los
canales en el sector de los servicios. Deben estudiarse las decisiones sobre disefio y direccién
de los canales de mercadotecnia, asi como, la dinAmica y cambios que han experimentado
estos con el uso de Internet. Finalmente se explicara la naturaleza de la venta minorista y al por
mayor, principales decisiones de marketing y tendencias de ambos tipos de comercio. Se
destacara la necesidad de prestar cada vez mas atencion a la logistica del marketing, por ser

un &rea donde se ahorran costes potencialmente altos y se mejora la atencion al cliente.

El marketing moderno necesita mas cosas que desarrollar un buen producto, ponerle un precio
atractivo y hacerlo accesible a los consumidores. La empresa debe comunicar a su publico
objetivo la existencia y valor de sus productos y servicios. Para ello deben estudiarse las
principales decisiones relacionadas con Publicidad, Promocién de Venta, Relaciones Publicas y
las fuerzas de venta. Se incluird ademas el estudio de otras herramientas que han adquirido
una importancia creciente en la planificacion de marketing como son el marketing directo vy el
marketing on-line.

Al final del tema se debe orientar la confeccion del plan de mercadotecnia, y cédmo valorar y

controlar sus resultados.

El sistema conceptual del tema 2 es el siguiente:

Producto, Mix de producto, linea de productos, marca, denominacién de marca, simbolo de
marca, marca registrada, Copyright, envase, embalaje, nuevos productos, ciclo de vida
demanda tecnologia, ciclo de vida del producto, estilo, moda, movimientos fugaces, evolucién
del mercado. Distintas acepciones del concepto de precios, elasticidad precio, valor percibido,

descuentos, precios promocionales, discriminacién de precios. Canales de marketing,
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intermediarios, niveles de un canal, sistema vertical de marketing, sistemas horizontales de
marketing, sistemas de marketing multicanal, venta al por menor, venta al por mayor,
distribucién fisica. Herramientas de comunicacién: Publicidad, marketing directo, promocién de
venta, relaciones publicas, fuerzas de venta. Organizacion, gestion, control, auditoria de

marketing

En el tema 3 y final de la asignatura se debera explicar como esta organizado el proceso de
investigacion de mercadotecnia a los efectos de fundamentar las diferentes estrategias y
decisiones a tomar. Ello presupone aplicar los métodos de investigacion adecuados y organizar
el proceso de investigacion acorde con la naturaleza del problema, reflejando de manera
coherente los resultados alcanzados

El sistema conceptual del tema es el siguiente:

Sistema informativo de Marketing, investigacion de mercado, errores muéstrales y no
muéstrales, problema de decisidn, necesidades informativas, tipo de investigacion, fuentes de
datos, plan de muestreo, método de comunicacion, cuestionario, operaciones de campo,
programa de tiempo, presupuesto, personal, medicion del desempefio, procesamiento de datos,

matriz de datos, andlisis de datos, informe final

Forma de organizacion de la asighatura

La asignatura debera desarrollarse sobre la base de clases tedricas y practicas, que combinen
la orientacién de contenidos con la realizacién de estudios de casos y ejercicios practicos con
situaciones concretas de empresas del territorio a ser discutidas en grupo. Ello debera conducir
a un desarrollo de la creatividad y la capacidad de analisis de los estudiantes para la toma de
decisiones. Se persigue la creacion de habilidades en cuanto a la identificacion de los
problemas a considerar y la adopcion de los métodos y técnicas mas convenientes para dar

respuesta a la busqueda de la informacién del mercado nacional e internacional

Esta asignatura tiene un caracter integrador de contenidos vinculados a los fundamentos de
Mercadotecnia e investigacion de mercado. Al explicar cada uno de los temas del programa, el
docente debe llevar al estudiante la necesidad de abordar en primer lugar los fundamentos
conceptuales de la mercadotecnia, las principales decisiones referidas a dicho subsistema y
posteriormente se abordard el andlisis de los problemas asociados a la investigacion de

mercados, tanto desde el punto de vista tedrico conceptual como préctico.
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Una vez finalizado los 2 primeros temas relacionados con los fundamentos de la mercadotecnia,
los estudiantes estaran en condiciones de comenzar paso a paso la realizacion de su trabajo de
curso final relacionado con Investigacién de mercado (tema 3) o sea, en la medida que se van
desarrollando los pasos del proceso de investigacion se ira buscando la informacién que se
requiere para elaborar el informe final. Este trabajo debe desarrollarse en equipos de 3 a 4
estudiantes en las unidades docentes y/o entidades laborales bases seleccionadas. Se sugiere
el siguiente cronograma:

e Etapa 1 Planteamiento de la situacion problémica y la informacién a recopilar

e Etapa 2 Disefio de la investigacion

e Etapa 3 Recogida y analisis de la informacién

e Etapa 4 Elaboracién del informe final

Métodos de ensefianza

Para el desarrollo de los temas en correspondencia con los objetivos, los contenidos y las
formas de organizar el proceso se sugiere que se empleen los siguientes métodos:

e Pizarrdn, tizas o plumones.

e Expositivo y elaboracion conjunta.

e Discusiones de casos Y situaciones problémicas.

e Trabajo independiente.

Medios y materiales de ensefianza

Para la ensefianza de los contenidos de la asignatura se sugiere emplear los siguientes medios
y materiales:

Literatura docente entregada

¢ Presentaciones de Power Point de los temas de la asignatura.

Aula especializada del Departamento de Estudios Econémicos.

e Recursos disponibles en Intranet e Internet.

Evaluacion de la asignatura

Evaluacion Parcial: Evaluaciones periddicas en seminarios

Evaluacion Final: Defensa del Trabajo de Curso

De acuerdo con la concepcién con que sera impartida la asignatura tendran mayor peso dentro del
sistema de evaluacion las evaluaciones sistematicas que se realicen en conferencias, seminarios

y clases practicas asi como, los controles parciales de la marcha del trabajo de curso.
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Bibliografia de la asignatura
La asignatura dispone de una excelente base bibliogréafica. Sus textos basicos tienen un amplio

reconocimiento internacional

Basica
1. Direccién de Marketing, Kotler, Philip. Edicién del Milenio.2000.

2. Investigacién de mercados. Kinnear, Thomas C.y Taylor, James R.

De Consulta
1. Marketing Estratégico, J. P. Lambin ENPES s/a
2. Fundamentos de Marketing, Ignacio Cruz Roche. EMPES s/a

3. Investigacién de mercados. Aaker, David Day.y George S.

3.4 Contribucidn a las estrategias curriculares.

Estrategia Curricular de Informatica

Objetivo general

Lograr que los egresados de economia tengan los conocimientos, hébitos y habilidades

necesarias para la aplicacion de las técnicas de informacién y computacion siendo capaces de

incorporarlos e integrarlos en su actividad profesional.

Objetivo en 3er afio

1. Evaluar, diseflar y proyectar sistemas de codificacion y procedimientos para la
simplificacion del trabajo de oficinas.

2. Aplicar paquetes de programas en las asignaturas de la profesion.

Propuesta de tareas docentes a desarrollar en la asignatura
¢ Busqueda de materiales curriculares en plataforma interactiva Micro campus
¢ Busqueda de informacion en Internet
e Aplicacion de programas estadisticos para el procesamiento y andlisis de la informacion

e Ultilizacion de las TIC para la elaboracién y presentacion de trabajos para los seminarios
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Estrategia curricular de idioma.

Objetivo General

Lograr que los egresados de Licenciatura en Economia tengan los conocimientos, habitos y
habilidades necesarias que le permita utilizar el idioma ingles como herramienta, en las
consultas de bibliografia tanto impresa, como la que se encuentra en la red y en la

comunicacién oral y escrita dentro de su campo profesional.

Objetivo en 3er afio
El estudiante debe ser capaz de hacer las actividades anteriores, con un mayor nivel de
complejidad, ademas de presentar trabajos en eventos estudiantiles, brindado exposicion oral

de datos.

Propuesta de tareas docentes a desarrollar en la asignatura
e Introducir casos de estudio en idioma inglés durante el curso.
e Orientar busquedas en Internet sobre temas relacionados con las asignaturas, lo cual
obligara al estudiante a consultar bibliografia en idioma inglés.
e Utilizar programas estadisticos en las computadoras que se presentan en idioma Inglés

e Incluir en el Trabajo de Curso la elaboraciéon de un resumen del mismo en idioma ingles

Es de destacar que aunque las tareas docentes a desarrollar sean de pequefia envergadura, lo
importante es crear el habito en el estudiante de emplear el idioma ingles en la asignatura como
herramienta de trabajo para la busqueda de informacion, andlisis de situaciones y explotacion
de paquetes de programas informaticos, para asi de esta forma, contribuir a ampliar y

consolidar sus habilidades de lectura y comprension del idioma ingles

Estrategia Ambiental
Objetivo
Contribuir a la formacién de un profesional consecuente con el cuidado y proteccion del medio
ambiente.
Acciones de la asignatura
e Explicar el compromiso de la organizaciéon con el cuidado del medio ambiente y el
bienestar de la sociedad (enfoque de mercadotecnia social)
e Destacar dentro del analisis del entorno de la organizacién los problemas relacionados

con el deterioro del medio ambiente
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e Se incorpora dentro del analisis de los problemas que puedan constituir objeto de
busqueda de informacion para dar respuesta a las necesidades del proceso de toma de
decisiones.

o Desarrollar trabajos de curso en temas de marketing turistico, social y medio ambiental.

Estrategia Juridica

Objetivo general

Formarse una sélida conviccion de su papel como defensores de la legalidad socialista en la esfera
financiera en general y fiscal en particular, basada en los principios que rigen la sociedad socialista

y en la mé&s absoluta honradez.

Accion de la asignatura
Incorporada en la observancia de las regulaciones existentes para la obtencién de la
informacién y la ética a observar en el desempefio del profesional durante todo el proceso de

investigacion.

3.5 Plan calendario de la asighatura.
En el Anexo 11 aparece el plan calendario de la asignatura donde se desglosa en detalle el
fondo de tiempo del componente académico por temas y tipo de actividad. Se define ademas

el sistema evaluativo de la asignatura Y la bibliografia a entregar a los estudiantes.

3.6 Preparacion de los temas de la asignatura.

En los Anexos 12, 13, y 14 se muestra la preparacion de cada uno de los temas propuestos
para el desarrollo de la asignatura. Dicha preparacion tienen un caracter flexible, se ha tratado
de reflejar en ella aquellos aspectos que por su relevancia e importancia en la formacion del
profesional deben ser analizado en clases, pero los profesores segun su preparacion y
experiencia podran consultar otras fuentes que consideren importantes y necesarias a los

efectos de realizar los reajustes correspondientes.
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Conclusiones

» La propuesta que se presenta con relacion al sistema de conocimientos de de la
asignatura Direccion de Mercadotecnia da respuesta a las necesidades presentes y
futura en el desarrollo del economista pues tiene en cuenta las exigencias planteadas en
el Plan de Estudio D, orientadas a atender los problemas que el economista debe
resolver en su desempefio en el area comercial.

» La preparacion del contenido de los temas de la asignatura Direccion de Mercadotecnia
constituyen un valioso material que resume los aspectos esenciales del sistema de
conocimientos de dicha asignatura y deviene en un material de gran utilidad no solo en
la preparacion de la clase por el profesor sino para la propia preparacion de los
estudiantes.

» La preparacion de los temas, se erige como documento de gran utilidad para la
elaboracion de textos, materiales docentes, folletos tematicos y otros documentos
impresos y digitales que servirdn de soporte bibliografico para la ensefanza de la

Mercadotecnia en los cursos de pregrado y postgrado en la Educacién Superior.
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Recomendaciones

» Someter a la consideracién del colectivo de la disciplina Direccion y Gestién Empresarial
la propuesta de redisefio del sistema de conocimiento de la asignatura Direccién de
Mercadotecnia como guia para el disefio de los programas de las restantes asignaturas
de la disciplina.

» A partir de la propuesta del sistema de conocimiento elaborar un texto en soporte
electronico contextualizado a la realidad cubana y del territorio de Cienfuegos en
particular, que pueda servir como material de estudio complementario para la ensefianza
de dicha asignatura.

» Realizar el montaje del material elaborado en el centro de recursos virtuales de la
disciplina Direccion y Gestibn Empresarial a los efectos de interactuar con los

estudiantes a través de la intranet universitaria.
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Anexos

Anexo 1: Relacion de disciplinas y asignaturas del plan de estudio D con su fondo de

tiempo, y distribucién por afio académico.

Dist. / Dist. / horas por afio
PLAN DEL PROCESO DOCENTE Cant. de horas _ o
Afos académico

DISCIPLINA Y

TOT |CLA | P/ |E/| T/
No ASIGNATURA 1 2 3 4 5
AL SE L F | C

CURRICULO BASE

Teoria Econdmica 371 371 2 |3 60 | 189 122
1.1 |Economia Politica | 60 60 1 60
1.2 | Economia Politica Il 60 60 2 60
1.3 [Economia Politica Ill 54 54 2 54
Pensamiento Econdmico
1.4 |Universal 75 75 75
Teorias y Politicas del
1.5 |Desarrollo 45 45 4 45
1.6 |Teoriay Politica Ambiental 32 32 32

Metodologia de la Ciencia
1.7 |Econdémica 45 45 4 45

Teoria Filosofica y Socio -

Historica 153 | 153 1 1 | 108 45

2.1 |[Filosofiay Sociedad 60 60 60

2.2 |Historia de Cuba 48 48 1 48

2.3 |Teoria Socio - Politica 45 45 3 45
Estudios Cubanos 189 | 189 2 45 | 99 | 45
Pensamiento Econdmico

3.1 |Cubano 45 45 45

3.2 |Economia Cubana | 54 54 54

3.3 |Economia Cubana Il 45 45 3 45
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Economia Regional y

3.4 |Desarrollo Local 45 45 45
Planificacion de la
Economia Socialista 176 | 176 99 | 77
Planificacion de la Economia

4.1 |[Nacional | 54 54 54
Planificacion de la Economia

4.2 |Nacional Il 45 45 45

4.3 | Planificacion Empresarial 45 45 45
Métodos, Técnicas e

4.4 | Instrumentos de| 32 32 32
Planificacion
Estudios Contables 150 | 150 105 | 45

5.1 [Contabilidad General 45 45 45

- Andlisis e Interpretacion de 60 60 60
Estados Financieros

5.3 |Contabilidad de Gestion 45 45 45
Direccién y Gestion
Empresarial 381 | 381 114 |213| 54

6.1 [Administracion de Empresas 60 60 60

6.2 [Investigacion de Operaciones| 54 54 54
Gestion de Recursos

6.3 |Humanos 45 45 45
Administracion de

6.4 |Operaciones 54 54 54
Administracion Financiera a

6.5 |Corto Plazo 54 54 54

6.6 |Direccion de Mercadotecniae| 60 60 60




Investigacién de Mercado

Anexos

Administracion Financiera a

6.7 |Largo Plazo 54 54 4 54
7 Macro — Microeconomia 189 | 189 4 45 99 | 45
7.1 |Estadistica Econémica 45 45 1 45
7.2 | Microeconomia | 54 54 2 54
7.3 | Macroeconomia | 45 45 2 45
7.4 | Microeconomia Il 45 45 3 45
8 Economia Internacional 99 99 2 99
8.1 |[Economia Internacional | 54 54 4 54
8.2 |Economia Internacional Il 45 45 4 45
9 Ciencias Matematicas 277 | 277 3 1| 160 | 72 | 45
9.1 [Matematica | 80 80 1 80
9.2 |Matematica Il 80 80 1 80
9.3 |Estadistica Matematica 72 72 2 72
9.4 |Econometria | 45 45 3 45
10 Informética 90 90 90
10.1 [Informatica 45 45 45
10.2 |Bases de Datos 45 45 45
11 Inglés 128 | 128 64 64
11.1 |[Inglés | 32 32 32
11.2 |[Inglés I 32 32 32
11.3 [Inglés Il 32 32 32
11.4 |Inglés IV 32 32 32
12 Educacion Fisica 192 | 192 4 96 96
12.1 |Educacion Fisica | 48 48 1 48
12.2 |Educacion Fisica ll 48 48 1 48
12.3 | Educacion Fisica lll 48 48 2 48
12.4 |Educacion Fisica IV 48 48 2 48
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Preparacion para la
13 Defensa 80 80 80
13.1 |Defensa Nacional 48 48 48
13.2 | Defensa Civil 32 32 32
Practica Profesional 144
14 1470 30 | O 4 70 | 160 |300 |440|500
Metodologia de la
14.1 |Investigacion 30 30 1 30
14.2 | Practica Laboral | 40 40 40
14.3 | Practica Laboral Il 160 160 2 160
14.4 | Practica Laboral IlI 300 300 3 300
14.5 | Practica Laboral IV 440 440 4 440
14.6 |Diploma 500 500 500
De horas del curriculo 144
base por formas y afios. 3945 | 2505 | O 878 | 884 |846|837|500
3 | De examenes finales del
,;i| curriculo base por afo. 23 7 8 5 3
De trabajos de curso del
curriculo base por afio. 16 3 2 5 6
CURRICULO PROPIO
Planificacion del
4 Economia Socialista 107 | 107 1 62 | 45
4.5 Derecho Econémico 32 32 32
4.6 Poblacion y Desarrollo 30 30 30
Construccion de
Escenarios en la Economia
4.7 Cubana 45 45 5 45
Direccion 'y  Gestion
6 Empresarial 107 | 107 2 62 45
6.8 Matematica Financiera 32 32 3 32
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6.9 Negociacion 30 30 30
6.10 |Direccién Estratégica 45 45 5 45
Macro — Microeconomia 108 | 108 2 54 | 54
7.5 Macroeconomia Il 54 54 3 54
7.6 Politicas Macroeconomicas | 54 54 4 54
Economia Internacional 30 30 1 30
Historia Econdmica
8.3 Mundial 30 30 1 30
Ciencias Mateméticas 90 90 1|1 45 | 45
9.5 Matematica Il 45 45 2 45
9.6 Econometria Il 45 45 3 45
10 Informética 48 48 1 48
Gestion de la Informacién y
10.3 |el Conocimiento 48 48 48
De horas del curriculo
propio por formas y afios | 490 | 490 30 45 1161|164 | 90
5' De examenes finales del
':E' curriculo propio por afio. 5 1 2 1 1
De trabajos de curso del
curriculo propio por afo. 3 1 1 1
CURRICULO OPTATIVO
Asignaturas Optativas y
Electivas.
Optativa 1 30 30 30
Optativa 2 30 30 30
Optativa 3 45 45 45
Optativa 4 45 45 45
Optativa 5 30 30 30
Optativa 6 30 30 30
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Optativa 7 45 45 45
Optativa 8 45 45 45
Optativa 9 45 45 45
Optativa 10 45 45 45
Optativa 11 30 30 30
De horas del curriculo
optativo por formas y| ;4 | 450 60 | 120 | 75 | 165
afos.
_|
9| De examenes finales del
> |curriculo  optativo por
afno
De trabajos de curso del
curriculo  optativo por
afno.
TOTALES
Total de horas del 107
curriculopor forma y| a55 | 3415 | 1440 908|989 | 1127 | 6 |755
por afo
6' Total de  examenes
; fmale:s del curriculo vy o8 7 9 7 4 1
— por afo
Total de trabajos de
curso del curriculo y por 19 4 5 6 6 1
afo
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Anexo 2: Propuesta de curriculo optativo.

El Colectivo de Carrera de la Facultad de Economia de la Universidad de La Habana relaciona

algunas de las propuestas de asignaturas optativas dentro del curriculo de la carrera. En su

condicion de centro rector, recomienda a los colectivos de carrera de todos los CES del pais la

revision y evaluacion sistematica de las diferentes propuestas para garantizar que las mismas

sirvan de complemento al curriculo bésico y propio y lograr la actualizacion del curriculo acorde

a las necesidades de la ciencia y el territorio.

Propuesta de Asignaturas Optativa por disciplinas:

|. Teoria Econdmica

1.

a > w N

6.

Neoliberalismo monetarista y su impacto en América Latina.

El imperialismo del siglo XXI: una vision critica.

¢, Recomposicién del concepto de desarrollo para América Latina?
Pensamiento socialista y practica revolucionaria.

Teoria y politica del mercado de trabajo.

El problema del equilibrio en la teoria econémica.

Il. Teoria Filosoficay Socio- Histérica

1.
2.

Etica empresarial y de las organizaciones.

Problemas sociales de la ciencia y la tecnologia.

Ill. Estudios Cubanos

1.

a > w DN

6.

La Vision de los problemas monetarios en el PEC.

El Pensamiento Econémico Latinoamericano.

El Pensamiento Econdémico Caribefio.

El autor y su obra en el Pensamiento Econémico latinoamericano y Caribefio.
Historia Econémica de Cuba.

Politica Social

IV. Planificacion de la Economia Socialista.

1.

La determinacién de los precios en el proceso de planificacion.
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2. La politica econdmica y su papel en el desempefio de la planificacion de la
economia socialista.

La planificacion espacial y urbanismo en el proceso de desarrollo econémico.

Las finanzas externas y su impacto sobre la planificacion econdmica socialista.

Planificacion territorial y politicas publicas para el desarrollo local.

I L

La politica de desarrollo industrial y el proceso de planificacién ramal.
7. Disefio, andlisis y evaluacion de Politicas Publicas.
V. Estudios Contables.
1. Contabilidad Bésica.
2. Contabilidad Avanzada.
VI. Direccion y Gestiéon Empresarial.
1. Fundamentos de preparacion y evaluacion financiera y social de proyectos de
inversion.
Gestion de Tesoreria.
Excel para Finanzas.
Mercados e Instituciones Financieras
Gestion de riesgos Empresariales.
Gestion Logistica.
Gestion por Procesos.

Uso de software para la toma de dediciones.

© ® N o g kw0

Habilidades Directivas.
10. Internacionalizacién de la Empresa
11. Gestién de la Calidad.
12. Técnicas Cuantitativas de Gestion.
VII. Macro-Microeconomia.
1. Teorias del Comercio Internacional: sus microfundamentos.
2. Teorias de Crecimiento Econémico
3. Relacion comercio-crecimiento. Evidencia empirica.
4. Balanza de Pagos.
5. Finanzas Publicas.

VIIl. Economia Internacional.



1.
2.
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Economia Mundial.

Mercados Financieros Internacionales.

IX. Ciencias Matematicas.

© © N o g A~ w

Elementos de optimizacién dinamica.

Economia matematica en idioma inglés. fundamental methods of mathematical
economics.

Teoria de juegos.

Disefos observacionales y experimentales en la investigacion economica.
Métodos no paramétricos.

Modelos econométricos .técnicas muéstrales.

Andlisis multivariado aplicado a la gestion de la calidad.

Micro econometria.

Teoria de las Probabilidades.

10. Aplicaciones Econométricas.

X. Informéatica.

1.
2.
3.
4.

Web, desarrollo y herramientas.
Andlisis y disefo de paginas Web.
La informacién y el lado humano del cambio.

Gestion del conocimiento, una estrategia de aprendizaje.

Xl. Disciplina Preparacion para la Defensa.

1. La compatibilizacion del proceso econémico y social del pais con los intereses de

la defensa.

2. El sistema de reservas materiales.

Xll. Disciplina Practica Profesional.

1.
2.

Estrategias de Aprendizaje.

Métodos y Medios de Ensefianza.
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Anexo 3: Guidn para la entrevista a profesores.

Estimado profesor:
El Plan de Estudio D de la carrera de economia plantea un reagrupamiento de las asignaturas
de perfil empresarial en la disciplina Direccion y Gestion Empresarial. En particular, la nueva
asignatura de Direccién de Mercadotecnia se pronuncia por la integracion de sus componentes
estratégicos, tacticos e investigativos, lo cual supone un reto metodolégico para la ensefianza
de dicho contenido. Su opinion o idea resulta de gran valor para el perfeccionamiento
metodoldgico de la asignatura, por lo que le agradecemos nos facilite con la mayor sinceridad
posible la siguiente informacion:
1. Datos generales.
a) Categoria docente.
Instructor
Asistente
Auxiliar
Titular
b) Afos de experiencia.
Hasta 2 afios
De 3 a 5 afios
De 5 a 10 afios
Mas de 10 afios
2. Consideras importante esta asignatura en la formacion profesional del economista.
Sefiale en que medida.
Muy importante
Importante
Poco importe
Sin importancia
3. Seleccione los métodos que usted emplea para impartir el sistema de conocimiento

Expositivo
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Elaboracion conjunta
Explicativo ilustrativo
Solucién de problema
Otros. ¢ Sefale cuales?
4. Exprese en que medida el sistema de conocimientos recibido por los estudiantes en el
componente académico puede ser desarrollado en el componente laboral investigativo.
Totalmente
Parcialmente
Muy poco
Nada
5. En que medida la bibliografia disponible responde al sistema de conocimiento de cada
asignatura.
Suficiente
Insuficiente
Nula
6. Exprese sus criterios con relacién al sistema de conocimientos de la asignatura y su

aplicacion préctica
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Anexo 4: Cuestionarios a aplicar a los estudiantes.

Cuestionario 1: Aplicar a los estudiantes de 3er afio de la carrera de economia.

Estimado estudiante:

El colectivo de profesores de la disciplina  Administracion y Direccion Comercial
perteneciente al Departamento de Estudios Econdmicos de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales trabaja en el perfeccionamiento de la enseflanza del Marketing
en la carrera de Economia. Tu opinibn e ideas resultan de gran utilidad por lo que te

agradecemos nos facilites con la mayor sinceridad posible la siguiente informacion.

1. Datos Generales

a) Edad

__19-20afios _ 21-22 afios _ 23-24afios ___ Masde 24 afos
b) Sexo

_____ Masculino ____ Femenino

¢) Afo de la carrera que cursa actualmente
___ 3erafo Ao aiio _______ btoarfio
d) Tipo de curso
Curso Regular Diurno
Curso para trabajadores
e) Nacionalidad
Cubano
Extranjero
f) Becado en la Residencia Estudiantil Universitaria
Si No

2. Resulté de interés la asignatura Marketing I-1
Si No
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3. Consideras importante esta asignatura en tu formacion como economista. Sefiala en que
medida.
_ Muyimportante _ Importante _ Pocoimportante __ Sin importanci

4. Esta asignatura te ha motivado para la vida laboral
___Si ____ No
5. Consideras que el orden y secuencia en que se imparten los temas de la asignatura te
guian en el desarrollo del trabajo de curso de la asignatura
_____Si No
6. Consideras que el trabajo de curso que redesarrolla en la asignatura te ensefia como hacer
un plan de Marketing. Sefiale en que medida

Mucho Poco Nada

7. Como evaltas el vinculo del componente académico — laboral e investigativo en la
asignatura

Excelente Bueno Regular Malo

8. La bibliografia que se entrega para el estudio de la asignatura la consideras

Suficiente Insuficiente Nula

9. En tu estudio independiente tienes posibilidades de consultar algan otro tipo de material
bibliogréfico. (Revistas, otros libros, articulos, etc.)

Si No
10. Cuenta la asignatura con un modulo de ejercicios y casos reales que garantizan la
ejercitacion practica de los contenidos de la asignatura

Si No
11. Para la ampliacion de tus conocimientos sobre Marketing consultas bibliografia en idioma
extranjero

Si No
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12. Reemplea la informatica como herramienta de trabajo en la asignatura. Sefiale en que
medida

Mucho Poco Nula

13. En la ensefianza del Marketing existe correspondencia entre la teoria y la practica
empresarial
Si No

14. Que aspecto usted considera que deben ser superados para mejorar la ensefianza y el

aprendizaje del Marketing.

Cuestionario 2 aplicar a los estudiantes de 4to y 5to afio de la carrera de economia.
Estimado estudiante:

El colectivo de profesores de la disciplina Administracion y Direccion Comercial
perteneciente al Departamento de Estudios Econdmicos de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales trabaja en el perfeccionamiento de la ensefianza del Marketing
e Investigacién de Mercado para 4to y 5to afio de la carrera de Economia. Tu opinién e ideas
resultan de gran utilidad por lo que te agradecemos nos facilites con la mayor sinceridad

posible la siguiente informacion.

1. Datos Generales

a) Edad

_19-20afios _ 21-22 afios _ 23-24afics ___ Masde 24 afios
b) Sexo

_____ Masculino _______Femenino

c) Afo de la carrera que cursa actualmente
3er afio ___ 4toahno ______ btoafo
d) Tipo de curso
____ Curso Regular Diurno
____ Curso para trabajadores

e) Nacionalidad
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__ Cubano

_____ Extranjero

f) Becado en la Residencia Estudiantil Universitaria

______Si ______No

2. Resulto de interés las asignaturas Marketing e Investigacion de mercado
MK___ Si __No

M Si No

3. Consideras importantes estas asignaturas en tu formaciébn como economista. Sefiala en que

medida.
MK Muy importante Importante Poco importante Sin importancia
IM Muy importante Importante Poco importante Sin importancia

4. Estas asignaturas te ha motivado para la vida laboral
MK Si No

IM Si No

5. Consideras que el orden y secuencia en que se imparten los temas de las asignaturas te
guian en el desarrollo del trabajo de curso de la asignatura

MK Si No

IM Si No
6. Consideras que el trabajo de curso que redesarrolla en la asignatura te ensefia como hacer
un plan de Marketing. Sefiale en que medida

Mucho Poco Nada

7. Cémo evaluas el vinculo del componente académico — laboral e investigativo en las
asignaturas
MK Excelente Bueno Regular Malo

IM Excelente Bueno Regular Malo
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8. La bibliografia que se entrega para el estudio de las asignaturas la consideras
MK Suficiente Insuficiente Nula

IM Suficiente Insuficiente Nula

9. En tu estudio independiente tienes posibilidades de consultar algan otro tipo de material
bibliogréafico. (Revistas, otros libros, articulos, etc.)
MK Si No

M Si No

10. Cuentan las asignaturas con un moédulo de ejercicios y casos reales que garantizan la

ejercitacion practica de los contenidos de las asignaturas
MK Si No

IM Si No

11. Para la ampliacién de tus conocimientos sobre Marketing e Investigacion de Mercado
consultas bibliografia en idioma extranjero
MK Si No

IM Si No

12. Reemplea la informatica como herramienta de trabajo en las asignaturas. Sefiale en que

medida
MK Mucho Poco Nula
IM Mucho Poco Nula

13. En la ensefianza del Marketing e Investigacion de Mercado existe correspondencia entre la
teoria y la practica empresarial
MK Si No

M Si No

14. Que aspecto usted considera que deben ser superados para mejorar la ensefianza y el

aprendizaje de estas asignaturas
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Anexo 5: Proceso de Codificacion de las Preguntas de los Cuestionarios.

Cddigos numéricos a las opciones de las respuestas de los cuestionarios para 3er afio.

3 on A Datos  Tra nar  ana Graficos  Utilidades na 7
= = = e e e B e === == 5 e 5 R e
Mombre Tipo Anchurs I Decimales l Etiqueta I “alores I Perdidos Columnas Aline =
1lp1a Mumérica g o |Edad [{1. 18-20 a [ Minguno [E] Centrach
2lplb Mumérico =] A =] Centrad
3|plc Mumérico =] Etigustas de.valoc =] Centrad
Afp1d Mumeérico a8 — Etiguetas de walor Aceptar I =] Centrads
Slpie Mumérico =] “Walor ||— = I B Centradh
Elp1f Mumérico =] Etiqueta de valor: | —ancea'_l 7 Centrad
7lp2 Mumerico =] - — Ayda | =] Derecha
8| p3 Mumérico =} 12:121933 :222-- =} Centrad:
Sfpd Murmérico =] 3="23-24 afios" =] Centrad
10| ps Mumérico 3 | Histriaside:2tano=s g Centrad
11| pb Murmérico =] =] Centrad
12| p7 Murmérico =] TTT T T T R TR T T TTIT T =] Centrad
13| p& Mumérico =] 1] La hibliografia |{1, Suficiente}. Minguno =] Centrad
14 ia_El Murmérico g o En tu estudio i {0, Mo}... Minguno g Centrads
15| p10 Murnérico g o Cuenta la asig {0, Mo}l Minguno g Centrad
16| p11 Mumérico =] o Para la aplicac/{0, Mo}l . Minguno =] Centrad
17| p12 Mumeérico g o Feemplea la in/{1, MMucho}... Minguno =] Centrad:
18| p13 Murmérico =] n] En la enseanz {0, Mo}... Minguno =] Centrads
19| p14 Mumérico =] u} Qe aspecto u|{1, La no corre |Minguno =] Centrad
[l

Cabdigos numéricos a las opciones de las respuestas de los cuestionarios para 4to y 5to afio.
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= T = e = s Y O e e e [

Mombre Tipo Anchura | Decimales Etigqueta “alores Perdidos Columnas Alineacian Medic =]
1| pt Murmérico =] a Sexo {1, masculino}... Minguno =] Centradao Marminal
2|p1a Mumeérica E 1] Edad {1, 13-20afios} ] [Minguno & Centrada Nominal
3|plc Mumérico =] a \s] Centrada Mominal
A4|pld Murmérico 8 a (] Centradao Marminal
S|ple Murmérico 8 a - Etiquetas de valor Teeien = Centrado Morminal
Blp1f Mumérico g o ‘alor: I — = Centrado Mominal
7|p2a Mumeérica E [1] Erusta e vaior | | Eemsctr] & Centrada Nominal

- Etiqueta de valor: :

G| p2b Murmérico 5] [u] Ayuda &l Centrada Mominal
| p3a Murmérico =] a 1 =13-20a%0s" (=] Centradao Ordinal
2 ="21-22afios
10| p3hb Mumérico =] a 3 = "'23-24af0s" = Centrado Ordinal
11| pda Murnérico 8 [u] 4 ="mas de 24 afios" g Centrado Maominal
12| pdh Mumérico =] a (=] Centrada Mominal
13| p5a Murmérico 8 a (=] Centrado Marminal

14| pSh Murmérico =] a Consideras que el arden y {0, Mo}, Minguno =] Centradao Marminal ==
15| p& Mumeérica E [1] Concideras que el trabajo ({1, Mucho} Minguno E Centrada Ordinal
16| p7a Mumérico ] a Coamo evalias el vinculo d ({1, Exelente} Minguno =] Centrada Ordinal
17| p7h Mumérico 5] a Cdmo evalias el vinculo d ({1, Excelente}. Minguno 5] Centrado Ordinal
18| pSa Murmérico =] a La bibliografia que se entr {1, Suficiente}... Minguno =] Centradao Ordinal
13| pSh Mumérico =] o La bibliografia que se entr {1, Suficiente]}... Minguno =] Centrado Ordinal
20| p2a Mumeérico a 1] En el estudio independient|{0, Mo} Minguno & Centrada Nominal
21| p2h Mumeérico ] 1] En el estudio independient|{0, Mo} Minguno 8 Centrada Mominal
22| p10a Murmérico =] a La asignatura Marketing ¢ {0, Mo} Minguno =] Centrado Marminal
23| p10b Mumérico =] o La asignatura Investigacia {0, Mo}... Minguno =] Centradao Mominal
24|piia Mumeérico & 1] Para la aplicacion de tus c|/{0, Mo} Minguno & Centrada Nominal
25|piih Mumeérico ] 1] Para la aplicacion de tus c/{0, Mo} Minguno E] Centrada Mominal
26| p12a Murmérico =] a Reemplea la informatica ¢ ({1, bMuchol Minguno 8 Centrado Ordinal
27| p12Zhb Murmérico =] a Reemplea la informatica o ({1, bMucho}.. Minguno =] Centradao Ordinal
28| p13a Mumérica E [1] En la ensefianza del Mark {0, Mo} Minguno E Centrada Nominal
29| p13b Mumeéricao E] 1] En la ensefanza de Invest {1, Si} Minguno E] Centrada Nominal
30| pida Mumérica 8 [i} Que aspecto usted consid|{1, La no corresponde |Ninguno 8 Centrado Ordinal
31| pldb Mumérico =] a Que aspecto usted consid {1, La no corresponde |Minguno =] Centradao Ordinal
IS} |
|SPSS El procesador esta preparado [ | [

Anexo 6: Matriz de Datos con la Respuesta de los Estudiantes

Matriz de datos con la respuesta de los estudiantes de 3er afio.

Archivo Edicidn  ver Datos Transformar  Analizar  Grificos  Utlidades  ventana 7

=== e e A Y e = o e e =
fete P

o

il
o

=

o

L e e L e Bl el Rl IS S T P
il

FAENINIEAY NN AL NSNS SIEN RN NI NN =
o
2
=3

p2

o) 0 ezl sl EN LS SN

IR T I N T IS E TSI T Y Y Y YN Y N Y =4
Y N Y YUY Y G Y P21 N Y B~/
olo/ojoo|oojaolojg == o|=- = 0olooa
o
[ ES PR PR Y YN G YN PN PR [N %
o
G Y RGN G RN G N RN Y G (AN -3
NI ERIEN N TN TN ENTENTEN TN EN RN N NITAIENT TN -
MMMDMMMMM_&M_\_\A—IA—\_\A—I_\%

=0
< [ » [\Vista de datos A vista de variables 7 ]l | _|_I

SFP55 El procesador esta preparado [

+= Inicio




Anexos

Matriz de datos con la respuesta de los estudiantes de de 4to y 5to afio.

Procesamiento 4to y S5to aiio - Editor de datos SPSS
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Anexo 7: Opinién de los Estudiantes de 3er Afio con Respecto a la Asignatura de
Marketing |y Il de la Carrera de Economia.

Frecuencias
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Estadisticos

Consideras
que el orden Entu
y secuencia | indepe
en que se tie
imparten los posibi
temas de las de co
asignatura te | algun:
Esta guian en el de m
Afio de la Becado en la Resultd de asignatura te | desarrollo de biblio
carrera que Residencia interés las ha motivado trabajo de (Revis
cursa Estudiantil asignaturas para tu vida curso de la slibro:
Edad Sexo actualmente | Tipo de curso | Nacionalidad Universitaria Marketing |-l laboral asignatura os,

N Vélidos 21 21 21 21 21 21 21 21 21

Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Moda 2 2 1 2 1 0 1 1 1

Tabla de frecuencia
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 21-22afos 13 61,9 61,9 61,9
mas de 24 afios 8 38,1 38,1 100,0
Total 21 100,0 100,0

Frecuencia

Edad

21-22afios

mas de 24 aflos




Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  masculino 9 42,9 42,9 42,9
femenino 12 571 57,1 100,0
Total 21 100,0 100,0
Sexo
1
2
0
s -
6 -
S
% N
Laf °- masculino femenino
Sexo
Tipo de curso
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos CRD 10 47,6 47,6 47,6
CPT 11 52,4 52,4 100,0
Total 21 100,0 100,0

12

10

Frecuencia

Tipo de curso

Tipo de curso
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Nacionalidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos O 1 4,8 4,8 48
cubano 20 95,2 95,2 100,0
Total 21 100,0 100,0
Nacionalidad
30
20
10 A
g
£ ol
0 cubano
Nacionalidad
Becado en la Residencia Estudiantil Universitaria
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 16 76,2 76,2 76,2
Si 5 23,8 23,8 100,0
Total 21 100,0 100,0

Anexos



20

10

Becado en la Residencia Estudiantil Universitaria

g
8
[ 0
No Si
Becado en la Residencia Estudiantil Universitaria
Resulté de interés las asignaturas Marketing |-
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 21 100,0 100,0 100,0
Resulté de interés las asignaturas Marketing I-11
30
20 A1
10 A
@
g
&
T 0
Si
Resulté de interés las asignaturas Marketing I-11
Esta asighatura te ha motivado para tu vida laboral
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 21 100,0 100,0 100,0

Anexos



30

20

10

Frecuencia

Esta asignatura te ha motivado para tu vida laboral

Esta asignatura te ha motivado para tu vida laboral

Si

Consideras que el orden y secuencia en que se imparten los temas de las
asignatura te guian en el desarrollo de trabajo de curso de la asignatura

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 21 100,0 100,0 100,0
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30

20

10

Frecuencia

Consideras que el orden y secuencia en que se imparten

Consideras que el orden y secuencia en que se imparten los temas de las

Si

En tu estudio independiente tienes posibilidades de consultar alglun otro
tipo de material bibliografico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 9 42,9 42,9 42,9
Si 12 57,1 57,1 100,0
Total 21 100,0 100,0

Frecuencia

En tu estudio independiente tienes posibilidades de consultar algin

No

En tu estudio independiente tienes posibilidades de consultar algtn otro

Cuenta la asignatura con un médulo de ejercisios y casos reales que
garantizan la ejercitacion préactica de los contenidos de la asignatura

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 3 14,3 14,3 14,3
Si 18 85,7 85,7 100,0
Total 21 100,0 100,0
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20

10

Frecuencia

Cuenta la asignatura con un médulo de ejercisios y casos reales

No

Si

Cuenta la asignatura con un médulo de ejercisios y casos reales que gara

En la enseanza del Marketing existe correspondencia entre la teoriay la

practica empresarial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos No 7 33,3 33,3 33,3
Si 14 66,7 66,7 100,0
Total 21 100,0 100,0
En la enseanza del Marketing existe correspondencia entre la
16
14 4
12 4
10 4
8 4
6 4
s 4]
3
T 0

No

Si

En la enseanza del Marketing existe correspondencia entre la teoria y la
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Parala aplicacion de tus conocimientos sobre Marketing consultar bibliografia

en idioma extranjero

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No 17 81,0 89,5 89,5
Si 2 9,5 10,5 100,0
Total 19 90,5 100,0
Perdidos Sistema 2 9,5
Total 21 100,0

20

10 A

Frecuencia

o
I

Para la aplicacién de tus conocimientos sob

No

Si

Para la aplicacion de tus conocimientos sobre Marketing const
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Estadisticos

Concideras
que el trabajo
de curso que Que aspecto
Consideras se desarrolla Cémo Reemplea la usted
importante enla evaluas el informatica consideras
esta asignatura te vinculo del como gue debe ser
asignatura en ensefia como componente La bibliografia herramienta superados
tu formacion hacer un plan académico - que se de trabajo en para mejorar
como de laboral e entrega para la la ensefianza
economista.S Marketing.Sefi investigativo el estudio de asignatura.S yel
efiale en que ale en que enla la asignatura efiale en que aprendizaje
medida medida asignatura la consideras medida del Marketing
N Validos 21 21 21 21 21 11
Perdidos 0 0 0 0 0 10
Mediana 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 2,00
Moda 1 1 2 1 1 2

Tabla de frecuencia

Consideras importante esta asignatura en tu formacién como economista.Sefiale
en que medida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy importante 16 76,2 76,2 76,2
Importante 5 23,8 23,8 100,0
Total 21 100,0 100,0

Consideras importante esta asignat

20

10+

Frecuencia

Muy importante

Importante

Consideras importante esta asignatura en tu forma



Concideras que el trabajo de curso que se desarrolla en la asignatura te
ensefia como hacer un plan de Marketing.Sefiale en que medida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Mucho 19 90,5 90,5 90,5
Poco 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0

Concideras que el trabajo de curso que se desarrc

30

20 A

10 1

Frecuencia

Mucho

Poco

Concideras que el trabajo de curso que se desarrolla en la asignatura te

Cémo evaluas el vinculo del componente académico - laboral e investigativo

en la asignatura

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Exelente 6 28,6 28,6 28,6
Bueno 13 61,9 61,9 90,5
Regular 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0
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Frecuencia

Cémo evaluas el vinculo del componente académico -

14

12 4

10 A

Exelente

Bueno

Regular

Coémo evallas el vinculo del componente académico - laboral e investigati

La bibliografia que se entrega para el estudio de la asignatura la consideras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Validos 0 1 4.8 4.8 4.8
Suficiente 11 52,4 52,4 57,1
Insuficiente 9 42,9 42,9 100,0
Total 21 100,0 100,0
La bibliografia que se entrega para el estudio de la asignatur
12
10 1
s -
6 -
s 4
<
0 Suficiente Insuficiente
La bibliografia que se entrega para el estudio de la asignatura la consi
Reemplea la informatica como herramienta de trabajo en la
asignatura.Sefale en que medida
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Mucho 13 61,9 61,9 61,9
Poco 5 23,8 23,8 85,7
Nula 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

Anexos



Reemplea la informatica como herramienta de trabajo en la asigna

14

12 A

10 A

Frecuencia

Mucho Poco

Nula

Reemplea la informéatica como herramienta de trabajo en la asignatura.Sefi

Anexos

Que aspecto usted consideras que debe ser superados para mejorar la ensefianzay el
aprendizaje del Marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vali Lan rr ndenci
Ao eﬁtrt: Igotegrsigoy geprcéitica 1 48 91 9.1
Aumentar y actualizar la
bibliografia de las 9 42,9 81,8 90,9
asignatuas
Aplicar el marketing en
Ian) grip?esaas citba?\:s 1 48 91 100,0
Total 11 52,4 100,0
Perdidos  Sistema 10 47,6
Total 21 100,0




Frecuencia

10

Que aspecto usted consideras que

La no correspondenci Aplicar el marketing
Aumentar y actualiza

Que aspecto usted consideras que debe ser superi
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Anexo 8: Opinion de los Estudiantes de 4to y 5to Afio de la Carrera de Economia con

Respecto a las Asignaturas de Marketing e Investigacion de Mercado.

Es

Result6 de La asignatura
Afio de la Becado en la Resulté de interés la Marketing te
carrera que Residencia interés la asignatura de ha motivado
cursa Estudiantil asignatura Investigacion para tu vida
Sexo Edad actualmente Tipo de curso Nacionalidad Universitaria Marketing de Mercado laboral |
N Vélidos 40 40 40 40 40 40 40 39 40
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 1 0
Moda 4 2 2 1 1 0 1 1 1
Frecuencias
Tabla de frecuencia
Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos femenino 14 35,0 35,0 35,0
3 8 20,0 20,0 55,0
4 18 45,0 45,0 100,0
Total 40 100,0 100,0




20

10 A

Frecuencia

Sexo

femenino

Sexo

Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  19-20afios 8 20,0 20,0 20,0
21-22afios 32 80,0 80,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Edad
40
30 A
20 A
© 10 A
19-20afios 21-22afos
Edad
Afio de la carrera que cursa actualmente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  4to afio 22 55,0 55,0 55,0
5to afio 18 45,0 45,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Anexos



30

20

10

Frecuencia

Afio de la carrera que cursa actualmente

4to afio

Afio de la carrera que cursa actualmente

Tipo de curso

5to afio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos CRD 22 55,0 55,0 55,0
CPT 18 45,0 45,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Tipo de curso
30
20 4
10 4
3
Tipo de curso
Nacionalidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  cubano 35 87,5 87,5 87,5
extranjero 5 12,5 12,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
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40

30

20

Nacionalidad

< T
cubano extranjero
Nacionalidad
Becado en la Residencia Estudiantil Universitaria
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No 21 52,5 52,5 52,5
Si 19 47,5 47,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
Becado en la Residencia Estudiantil Universitaria
30
20 A1
10 4
g
8
L 0

No

Si

Becado en la Residencia Estudiantil Universitaria
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Result6 de interés la asignatura Marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje véalido acumulado
Validos No 3 75 75 7,5
Si 36 90,0 90,0 97,5
2 1 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Anexos

Frecuencia

40

30

20

Resulté de interés la asignatura Marketing

No Si

Resulté de interés la asignatura Marketing

Result6 de interés la asignatura de Investigacion de Mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 38 95,0 97,4 97,4
2 1 2,5 2,6 100,0
Total 39 97,5 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,5
Total 40 100,0




50

Result6 de interés la asignatura de Investigacion de Mercat

40 A1

30 4

20 A

§ 10 4
Si 2
Resulté de interés la asignatura de Investigacion de Mercado
La asignatura Marketing te ha motivado para tu vida laboral
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos No 6 15,0 15,0 15,0
Si 34 85,0 85,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
La asignatura Marketing te ha motivado para tu vida laboral
40
30 A
20 H
© 10 A

La asignatura Marketing te ha motivado para tu vida laboral

No

Si

La asignatura Investigacion de Mercado te ha motivado para tu vida laboral

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No 3 75 75 7,5
Si 37 92,5 92,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
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La asignatura Investigacion de Mercado te ha mor

40

30 1

20 1

10 4

Frecuencia

No

Si

La asignatura Investigacioén de Mercado te ha motivado para tu vida lak

Consideras que el orden y secuencia en que se imparten los temas de la
asignatura Marketing te guian en el desarrollo de trabajo de curso de la

asignatura
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 1 2,5 2,5 2,5
Si 39 97,5 97,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

50

40

30

20

10

Frecuencia

Consideras que el orden y secuencia en que se impari

No

Si

Consideras que el orden y secuencia en que se imparten los temas de la a
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Consideras que el orden y secuencia en que se imparten los temas de la
asignatura Investigacion de Mercado te guian en el desarrollo de trabajo
de curso de la asignatura

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 40 100,0 100,0 100,0

Consideras que el orden y secuencia en que se img

50

40 A

30 A

20 A

10 4

Frecuencia

Si

Consideras que el orden y secuencia en que se imparten los temas de la

n el estudio independiente de la asighatura Marketing tienes la posibilidac

bibliografico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.)

de consultar algun otro tipo de material

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos No 19 47,5 47,5 47,5
Si 21 52,5 52,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
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30

20

10

En el estudio independiente de la asignatura Marketing

Kol
2
g
]
r o
No Si
En el estudio independiente de la asignatura Marketing tienes la posibil
En el estudio independiente de la asignatura Investigacion de Mercado
tienes la posibilidad de consultar algun otro tipo de material
bibliografico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos No 19 47,5 47,5 47,5
Si 21 52,5 52,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
En el estudio independiente de la asignatura Investigacion
30
20 A
10 4
3
g
[ 0
No Si
En el estudio independiente de la asignatura Investigaciéon de Mercado ti
La asignatura Marketing cuenta con un médulo de ejercisios y casos
reales que garantizan la ejercitacion préactica de los contenidos de la
asignatura
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 18 45,0 45,0 45,0
Si 22 55,0 55,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Anexos



30

20

Frecuencia

La asignatura Marketing cuenta con un médulo de ejercisios y

No

Si

La asignatura Marketing cuenta con un médulo de ejercisios y casos reale

La asignatura Investigacién de Mercado cuenta con un mddulo de
ejercisios y casos reales que garantizan la ejercitacion practica de los
contenidos de la asighatura

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos No 15 37,5 37,5 37,5
Si 25 62,5 62,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
La asignatura Investigacion de Mercado cuenta con un méd
30
20 4
10 A
g
s
T 0

No

Si

La asignatura Investigaciéon de Mercado cuenta con un médulo de ejercisio
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Para la aplicacion de tus conocimientos sobre Marketing consultar bibliografia

en idioma extranjero

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 32 80,0 84,2 84,2
Si 6 15,0 15,8 100,0
Total 38 95,0 100,0
Perdidos Sistema 2 5,0
Total 40 100,0
Para la aplicacion de tus conocimientos sobre Marketing consu
40
30
20
@ 109
I o

Para la aplicacién de tus conocimientos sobre Marketing consultar biblio

No

Si

Para la aplicacién de tus conocimientos sobre Investigacion de Mercado

consultar bibliografia en idioma extranjero

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 33 82,5 86,8 86,8
Si 5 12,5 13,2 100,0
Total 38 95,0 100,0
Perdidos Sistema 2 5,0
Total 40 100,0
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40

30

20

10

Frecuencia

Para la aplicacion de tus conocimientos sobre Investigacion

No

Para la aplicacion de tus conocimientos sobre Investigacion de Mercado ¢

En la ensefianza de Investigacion de Mercado existe correspondencia
entre la teoriay la practica empresarial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 0 8 20,0 20,0 20,0
Si 32 80,0 80,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
En la ensefianza de Investigacion de Mercado existe corresponden:
40
30
20
© 10

0

En la ensefianza de Investigacién de Mercado existe correspondencia entre
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Frecuencias

Anexos

Estadisticos

Concideras
Consideras gue el trabajo Cbémo
importante la de curso que Cdémo evaluas el
Consideras asignatura se desarrolla evallas el vinculo del
importante la Investigacion enla vinculo del componente
asignatura de Mercado asignatura te componente académico - La bibliograf
Marketing en entu ensefia como académico - laboral e que se
tu formacion formacion hacer un plan laboral e investigativo entrega par
como como de investigativo enla el estudio d
economista.S | economista.S | Marketing.Sefi enla asignatura la asignatur
efiale en que efiale en que ale en que asignatura Investigacion Marketing li
medida medida medida Marketing de Mercado consideras
N Validos 40 39 39 40 39 ¢
Perdidos 0 1 1 0 1
Mediana 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,(
Moda 1 1 1 2 2

Tabla de frecuencia



Consideras importante la asignatura Marketing en tu formacién como
economista.Sefiale en que medida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy importante 24 60,0 60,0 60,0
Importante 11 27,5 27,5 87,5
Poco importante 5 12,5 12,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Frecuencia

Consideras importante la asignatura Marketing en tu formacién com:

Muy importante

Importante

Poco importante

Consideras importante la asignatura Marketing en tu formacién como econo

Consideras importante la asignatura Investigacion de Mercado en tu formaciéon como
economista.Sefale en que medida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Muy importante 27 67,5 69,2 69,2
Importante 10 25,0 25,6 94,9
Poco importante 2 5,0 51 100,0
Total 39 97,5 100,0
Perdidos Sistema 1 25
Total 40 100,0
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10

Consideras importante la asignatura Investigacion de Mercado

©
(%]
]
é
I o
Muy importante Importante Poco importante
Consideras importante la asignatura Investigacion de Mercado en tu forma
Concideras que el trabajo de curso que se desarrolla en la asignatura te
ensefia como hacer un plan de Marketing.Sefiale en que medida
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Mucho 30 75,0 76,9 76,9
Poco 9 22,5 23,1 100,0
Total 39 97,5 100,0
Perdidos Sistema 1 2,5
Total 40 100,0

Frecuencia

40

30

20

Concideras que el trabajo de curso que se desarrolla en la asignatura

Mucho

Poco

Concideras que el trabajo de curso que se desarrolla en la asignatura te

Anexos



Como evaluas el vinculo del componente académico - laboral e investigativo

en la asignatura Marketing

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Exelente 9 22,5 22,5 22,5
Bueno 19 47,5 47,5 70,0
Regular 10 25,0 25,0 95,0
Malo 1 2,5 2,5 97,5
12 1 2,5 2,5 100,0

Total 40 100,0 100,0

30

20

10

Frecuencia

Cémo evallas el vinculo del componente académico - labo

Exelente

Bueno Regular

Malo 12

Co6mo evallas el vinculo del componente académico - laboral e investigati

Cdémo evallas el vinculo del componente académico - laboral e investigativo en
la asignatura Investigacion de Mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Excelente 9 22,5 23,1 23,1
Bueno 25 62,5 64,1 87,2
Regular 4 10,0 10,3 97,4
Malo 1 2,5 2,6 100,0
Total 39 97,5 100,0
Perdidos Sistema 1 2,5
Total 40 100,0

Anexos



Frecuencia

o

Cémo evallas el vinculo del componente académico - laboral e invi

Excelente

Bueno Regular

Malo

Como evallas el vinculo del componente académico - laboral e investigati

La bibliografia que se entrega para el estudio de la asignatura Marketing la

consideras
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Suficiente 19 47,5 47,5 47,5
Insuficiente 20 50,0 50,0 97,5
Nula 1 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

La bibliografia que se entrega para el estudit

30

20 4

10 A

Frecuencia

Suficiente

Insuficiente Nula

La bibliografia que se entrega para el estudio de la asignatura !

La bibliografia que se entrega para el estudio de la asignatura Investigacién de

Mercado la consideras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Suficiente 17 42,5 42,5 42,5
Insuficiente 21 52,5 52,5 95,0
Nula 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
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Frecuencia

30

20

10

La bibliografia que se entrega para el estudio de la asig

Suficiente

Insuficiente

Nula

La bibliografia que se entrega para el estudio de la asignatura Investig

Reemplea la informéatica como herramienta de trabajo en la asignatura
Marketing.Sefiale en que medida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Mucho 16 40,0 40,0 40,0
Poco 23 57,5 57,5 97,5
Nula 1 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
Reemplea la informatica como herramienta de trabajo en la asignatura |
30
20 H
10 A

Mucho

Poco

Nula

Reemplea la informatica como herramienta de trabajo en la asignatura Mar
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Reemplea la informéatica como herramienta de trabajo en la asignatura
Investigacién de Mercado.Sefiale en que medida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Mucho 18 45,0 45,0 45,0
Poco 21 52,5 52,5 97,5
Nulo 1 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

30

20

Frecuencia

Reemplea la informética como herramienta de trabajo en la asigne

Mucho Poco Nulo

Reemplea la informéatica como herramienta de trabajo en la asignatura Inv

Anexos

Que aspecto usted consideras que debe ser superados para mejorar la ensefianzay el
aprendizaje del Marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos La no correspondencia
entre la teorig y la practica 4 10,0 20,0 20,0
Escasa bibliografia y
entregar la misma a 8 20,0 40,0 60,0
tiempo
Mejor preparacion de las
clases y de los 5 12,5 25,0 85,0
profesores
Aplicar el marketing en 3 75 150 100.0
las empresas cubanas ’ ’ ’
Total 20 50,0 100,0
Perdidos Sistema 20 50,0
Total 40 100,0




Que aspecto usted consideras que debe s¢

10

Frecuencia

La no correspondenci

Escasa bibliografia

Mejor preparacion de

Aplicar el marketing

Que aspecto usted consideras que debe ser superados para

Anexos

Que aspecto usted consideras que debe ser superados para mejorar la ensefianzay el

aprendizaje de Investigacion deMercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos La no correspondencia
entre la teoria y la practica 3 7.5 214 214
Escasa biblografia y
entregar la misma a 9 225 64,3 85,7
tiempo
Mejor preparacion de las
clases de los profesores 2 50 14,3 100,0
Total 14 35,0 100,0
Perdidos  Sistema 26 65,0
Total 40 100,0




Frecuencia

Que aspecto usted consideras que debe ser su

10

La no correspondenci Mejor preparacion de
Escasa biblografia y

Que aspecto usted consideras que debe ser superados para mejor:
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Anexo 9: Tabulaciones Cruzadas de las Respuestas de los Estudiantes.

Tabla de contingencia para 3er afio de economia sobre la asignatura de Marketing

Tabla de contingencia En la enseanza del Marketing
existe correspondencia entre la teoria y la practica
empresarial * Aflo de la carrera que cursa actualmente

Recuento
Afio de la
carrera que
cursa
actualmente
3er afio Total
En la enseanza del No
Marketing existe 7 7
correspondencia si
. i

en,tre' la teoriay Ia' 14 14
practica empresarial
Total 21 21

Tabla de contingencia En la enseanza del Marketing existe
correspondencia entre la teoriay la practica empresarial * Tipo de
curso

Recuento

Tipo de curso
CRD CPT Total

En la enseanza del No
Marketing existe
correspondencia si
. i
en/tre_ la teoria 'y Ia' 8 6 14
préactica empresarial

Total 10 11 21




Tabla de contingencia En la enseanza del Marketing existe
correspondencia entre la teoriay la practica empresarial *

Nacionalidad

Recuento

Nacionalidad

extranjero cubano Total
En la enseanza del No
Marketing existe 7 7
correspondencia S
. i
en,tre_ la teoria 'y Ia_ 1 13 14
practica empresarial
Total 1 20 21
Tabla de contingencia En tu estudio independiente tienes
posibilidades de consultar algin otro tipo de material
bibliografico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.) * Afio de la
carrera que cursa actualmente
Recuento
Afio de la
carrera que
cursa
actualmente
3er afio Total

En tu estudio No
independiente tienes 9 9
posibilidades de
consultar algun otro tipo )
de material Si
bibliografico.(Revistas,ot 12 12
roslibros,articulos,etc.)
Total 21 21

Tabla de contingencia En tu estudio independiente tienes posibilidades
de consultar algun otro tipo de material
bibliografico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.) * Tipo de curso

Recuento

Tipo de curso

CRD

CPT

Total

En tu estudio
independiente tienes
posibilidades de
consultar algun otro tipo
de material
bibliogréafico.(Revistas,ot
roslibros,articulos,etc.)

Total

No

Si
10

10

11

12

21
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Tabla de contingencia En tu estudio independiente tienes posibilidades
de consultar algun otro tipo de material
bibliografico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.) * Nacionalidad

Recuento
Nacionalidad
extranjero cubano Total
En tu estudio No
independiente tienes 9 9
posibilidades de
consultar algun otro tipo .
de material Si
bibliografico.(Revistas,ot 1 11 12
roslibros,articulos,etc.)
Total 1 20 21
Tabla de contingencia Cuenta la asignatura con un moédulo
de ejercisios y casos reales que garantizan la ejercitacion
practica de los contenidos de la asignatura * Afio de la
carrera que cursa actualmente
Recuento
Afio de la
carrera que
cursa
actualmente
3er afio Total
Cuenta la asignatura No
con un médulo de 3 3
ejercisios y casos
reales que garantizan .
la ejercitacion practica Si
de los contenidos de 18 18
la asignatura
Total 21 21

Tabla de contingencia Cuenta la asignatura con un médulo de
ejercisios y casos reales que garantizan la ejercitacion practica de
los contenidos de la asignatura * Tipo de curso

Recuento

Tipo de curso

CRD

CPT

Total

Cuenta la asignatura No

con un médulo de
ejercisios y casos

reales que garantizan

la ejercitacion practica

Si

de los contenidos de

la asignatura
Total

10 8

10 11

18

21

Anexos
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Tabla de contingencia Cuenta la asignatura con un médulo de
ejercisios y casos reales que garantizan la ejercitacién practica de
los contenidos de la asignatura * Nacionalidad

Recuento

Nacionalidad
extranjero cubano Total

Cuenta la asignatura No
con un médulo de 3 3
ejercisios y casos

reales que garantizan
la ejercitacion practica
de los contenidos de 1 17 18
la asignatura

Total 1 20 21

Tabla de contingencia para 4to y 5to afio de economia sobre la asignatura de Marketing e

Investigacion de Mercado.
Tabla de contingencia En la ensefianza del Marketing existe

correspondencia entre la teoriay la practica empresarial * Afio de
la carrera que cursa actualmente

Recuento

Afo de la carrera que
cursa actualmente

4to afo 5to afio Total

En la enseflanza del No
Marketing existe
correspondencia si
en’tre_ la teoria 'y Ia_ 13 8 21
practica empresarial

Total 22 18 40

9 10 19




Tabla de contingencia En la ensefianza del Marketing existe
correspondencia entre la teoria y la practica empresarial * Tipo de

curso
Recuento
Tipo de curso
| CRD CPT Total

En la ensefianza del No
Marketing existe 13 6 19
correspondencia si

. i
en,tre. la teoria 'y Ia. 9 12 21
practica empresarial
Total 22 18 40

Tabla de contingencia En la ensefianza del Marketing existe
correspondencia entre la teoria y la practica empresarial *

Nacionalidad

Recuento
Nacionalidad
cubano extranjero Total

En la ensefianza del No
Marketing existe 16 3 19
correspondencia S

. i
en’tre' la teoria 'y Ia. 19 2 21
practica empresarial
Total 35 5 40

Tabla de contingencia En la ensefianza de Investigacién de Mercado
existe correspondencia entre la teoriay la practica empresarial * Afio
de la carrera que cursa actualmente

Recuento

Afo de la carrera que

cursa actualmente

4to afo 5to afo Total
En la ensefianza de No
Investigacion de Mercado 4 4 8
existe correspondencia
entre la teoria y la practica 18 14 32
empresarial
Total 22 18 40
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Tabla de contingencia En la ensefianza de Investigacién de Mercado
existe correspondencia entre la teoria y la practica empresarial * Tipo

de curso
Recuento
Tipo de curso
CRD CPT Total

En la ensefianza de No
Investigacion de Mercado 6 2 8
existe correspondencia .

- P |
entre la tepna y la practica 16 16 32
empresarial
Total 22 18 40

Tabla de contingencia En la ensefianza de Investigacién de Mercado
existe correspondencia entre la teoria y la practica empresarial *
Nacionalidad

Recuento
Nacionalidad

cubano extranjero Total
En la enseflianza de No
Investigacion de Mercado 7 1 8
existe correspondencia
entre la teoria y la practica 28 4 32
empresarial
Total 35 5 40
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Tabla de contingencia En el estudio independiente de la asignatura
Marketing tienes la posibilidad de consultar algin otro tipo de material
bibliogréafico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.) * Afio de la carrera
que cursa actualmente

Recuento

Afio de la carrera que

cursa actualmente

4to afo 5to afio Total
En el estudio No
|ndependlente de I_a 13 6 19
asignatura Marketing
tienes la posibilidad de
consultar algun otro tipo Si
de material
bibliografico.(Revistas,ot 9 12 21
roslibros,articulos,etc.)
Total 22 18 40

Tabla de contingencia En el estudio independiente de la asignatura
Marketing tienes la posibilidad de consultar algin otro tipo de material
bibliogréafico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.) * Tipo de curso

Recuento

Tipo de curso
CRD CPT Total

En el estudio No
independiente de la

asignatura Marketing

tienes la posibilidad de

consultar algun otro tipo Si
de material
bibliogréfico.(Revistas,ot
roslibros,articulos,etc.)

Total 22 18 40

11 8 19

11 10 21

Tabla de contingencia En el estudio independiente de la asignatura
Marketing tienes la posibilidad de consultar algun otro tipo de material
bibliografico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.) * Nacionalidad

Recuento
Nacionalidad

cubano extranjero Total
En el estudio No
|no_|epend|ente de I_a 18 1 19
asignatura Marketing
tienes la posibilidad de
consultar algun otro tipo Si
de material
bibliogréafico.(Revistas,ot 17 4 21
roslibros,articulos,etc.)
Total 35 5 40
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Tabla de contingencia En el estudio independiente de la asignatura
Investigacién de Mercado tienes la posibilidad de consultar algin otro
tipo de material bibliogréafico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.) * Afio

de la carrera que cursa actualmente

Recuento

Afio de la carrera que

cursa actualmente

4to afo 5to afio Total
En el estudio No
independiente de la
asignatura Investigacion 12 7 19
de Mercado tienes la
posibilidad de consultar .
algun otro tipo de Si
njat_erla[ ) . 10 11 21
bibliogréfico.(Revistas,ot
roslibros,articulos,etc.)
Total 22 18 40

Tabla de contingencia En el estudio independiente de la asignatura
Investigacion de Mercado tienes la posibilidad de consultar algin otro
tipo de material bibliografico.(Revistas,otroslibros,articulos,etc.) *
Nacionalidad

Recuento

Nacionalidad

cubano

extranjero

Total

En el estudio
independiente de la
asignatura Investigacion
de Mercado tienes la
posibilidad de consultar
algun otro tipo de
material
bibliografico.(Revistas,ot
roslibros,articulos,etc.)
Total

No

Si

18

17

35

19

21

40
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Tabla de contingencia La asignatura Marketing cuenta con un modulo
de ejercisios y casos reales que garantizan la ejercitacion practica de
los contenidos de la asignatura * Afio de la carrera que cursa
actualmente

Recuento

Afo de la carrera que

cursa actualmente

4to afio 5to afio Total
La asignatura Marketing No
cuenta con un modulo 10 8 18
de ejercisios y casos
reales que garantizan la .
ejercitacion practica de Si
los contenidos de la 12 10 22
asignatura
Total 22 18 40
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Tabla de contingencia La asignatura Marketing cuenta con un mdédulo
de ejercisios y casos reales que garantizan la ejercitacion practica de
los contenidos de la asighatura * Tipo de curso

Recuento

Tipo de curso

CRD

CPT

Total

La asignatura Marketing
cuenta con un médulo
de ejercisios y casos
reales que garantizan la
ejercitacion practica de
los contenidos de la
asignatura

Total

No

Si

10

12

22

10

18

18

22

40




Tabla de contingencia La asignatura Marketing cuenta con un mdédulo
de ejercisios y casos reales que garantizan la ejercitacion practica de
los contenidos de la asignatura * Nacionalidad

Recuento

Nacionalidad
cubano extranjero Total

La asignatura Marketing  No
cuenta con un modulo 17 1 18
de ejercisios y casos

reales que garantizan la

ejercitacion practica de Si

los contenidos de la 18 4 22
asignatura

Total 35 5 40

Tabla de contingencia La asignatura Investigacion de Mercado cuenta
con un moédulo de ejercisios y casos reales que garantizan la
ejercitacion practica de los contenidos de la asignatura * Afio de la
carrera que cursa actualmente

Recuento

Afio de la carrera que

cursa actualmente

4to afio 5to afio Total
La asignatura No
Investigacion de Mercado 10 5 15
cuenta con un modulo de
ejercisios y casos reales
que garantizan la Si
ejercitacion practica de
los contenidos de la 12 13 25
asignatura
Total 22 18 40
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Tabla de contingencia La asignatura Investigacion de Mercado cuenta

con un moédulo de ejercisios y casos reales que garantizan la

ejercitacion practica de los contenidos de la asignatura * Tipo de curso

Recuento

Tipo de curso

CRD

CPT

Total

La asignatura
Investigacion de Mercado
cuenta con un médulo de
ejercisios y casos reales
que garantizan la
ejercitacion practica de
los contenidos de la
asignatura

Total

No

Si

15

22

10

18

15

25

40

Tabla de contingencia La asignatura Investigacion de Mercado cuenta
con un médulo de ejercisios y casos reales que garantizan la
ejercitacion préactica de los contenidos de la asignatura * Nacionalidad

Recuento
Nacionalidad

cubano extranjero Total
La asignatura No
Investigacion de Mercado 14 1 15
cuenta con un médulo de
ejercisios y casos reales
que garantizan la Si
ejercitacion practica de
los contenidos de la 21 4 25
asignatura
Total 35 5 40
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Anexo 10: Guia para la Preparacion Metodol6gica de Asignatura y Disciplinas de la

Carrerade Economia, Perfil Ciencias Empresariales.

Con la finalidad de homogeneizar el trabajo de Preparacion Metodolégica de las Actividades
Docentes, en relacién con la conformacién de las diferentes carpetas de las Asignaturas y

Disciplinas respectivas, los contenidos de las mismas deben cubrir los siguientes requisitos:

a) Se establece una estructura de la documentacion en tres apartados:

% Programa de las asignaturas.

7

% Orientaciones metodologicas de las clases.

¢ Preparacion de los temas.

b) Los Programas de las asignaturas deben contener:

% Copia del Programa de la asignatura, tal como se establecen en la documentacion
de la disciplina del Plan de Estudio de la Carrera entregada por la Comision
Nacional de Carrera (disponible en red).

« EI Programa de la asignatura, elaborado, analizado y aprobado por el Colectivo de
la Asignatura, el Colectivo de la Disciplina y la Direccion del Dpto. de Estudios
Economicos.

% Plan Calendario de la Asignatura (P-1).

c) El Programa de la asignatura elaborado, analizado y aprobado por el Colectivo de esta, en
la Disciplina y la Direcciéon del Dpto. de Estudios Econdmicos, debe contener los siguientes
elementos:

1. Identificacién del Dpto. de Estudios Econémicos (membrete) en la parte superior de la
primera hoja.

2. Enrenglén centrado: programa de asignatura
Generalidades

v/ Carrera en la que se imparte.
v Peffil profesional.
v Disciplina
v

Asignatura
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v Total de horas
v Horas académicas
v' Componente Laboral

v" Forma de Evaluacion Final
Distribucién del fondo de tiempo

Tabla donde refiera: Tema (Numero y Titulo), horas de conferencias, seminarios, clases

practicas, total de horas y totalizacion por tipo de actividad.
Objetivos

Objetivos Generales de la Asignatura (Educativos e Instructivos).
Contenidos

«+ Contenidos distribuidos por cada tema. Dentro de cada tema debe precisarse:

< Titulo del tema

« Fondo de tiempo por tipo de actividad

+ Objetivo del tema (orientarlo a la(s) habilidad(es) que tributa de las declaradas en el
programa)

« Contenidos del tema (se sugiere expresarlos, como en el programa de disciplina,
con oraciones o frases anotadas a punto y seguido, separando en parrafos los
nudos conceptuales que deben ser tratados como puntos de las conferencias del
tema).

+ Bibliografia del tema (especificada en texto basico, cuando esté definido, y

complementarios).
Indicaciones metodoldgicas y de organizacién

Indicaciones metodoldgicas de la asignatura, donde se precise: formas de docencia, vinculo
con la componente laboral investigativa, recomendaciones de realizacion de las clases,
realizacion de los Programas Directores de Computacion e Idioma Inglés, relaciéon de la
asignatura con el cumplimiento de los objetivos del Proyecto Educativo en el afio,
cumplimiento de los aspectos que le vinculan con la Disciplina de Preparacion para la

Defensa (si es el caso, segun las indicaciones dadas por el Jefe de esa Disciplina), lo que



d)

e)
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tributa la asignatura a la formacién de habilidades profesionales y como lograrlo, las formas
de evaluacion que se deben emplear en la misma (su sistematicidad, integracién y garantia

del control del estudio independiente de los estudiantes).
Sistema de habilidades

Habilidades que forma la asignatura.

Pie de firmay fecha

% Pie de firma del Profesor que elabora el Programa, del Jefe de Disciplina y del Jefe del
Departamento.

% Fecha de elaboracion y aprobacion del Programa en el Departamento.

El Plan Calendario de la Asignatura, tal y como esta elaborado en dada una de las

asignaturas para la planificacion del proceso docente.

Las Orientaciones Metodoldgicas de las Clases deben contener:
+« ldentificacion de la Actividad docente, en correspondencia con la planificacién hecha
en el Plan Calendario (P-1), y en el orden que en el mismo se establece.

¢ Precisién de la Disciplina, Asignatura y Tema.

% Titulo de la Clase.

% Forma de docencia de la clase

% Sumario.

+ Obijetivo.

+ Desarrollo (se anotara, por cada punto del sumario de la clase, los elementos del
contenido del tema que en este punto se abordan, precisando cual se explica, cual
indica para el estudio independiente).

% La orientacién del estudio independiente de la clase (por puntos del sumario o al

final de la misma, segun el estilo a seguir por el profesor).

X3

%

Las conclusiones de la clase.

X3

AS

Indicacion sobre el vinculo con los contenidos que le siguen.

X3

AS

Bibliografia de la clase (incluye tanto la que se le orientara a los estudiantes como la
gue utiliza el profesor para su preparacion de la clase), con las especificaciones de

la bibliografia de acuerdo a las normas cubanas para ello, sefialando todos los datos
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gue permitan la localizacion de las fuentes y, dentro de ellas, de los contenidos, con
la precision de paginas.

+ Habilidad(es) de las declaradas en el programa de la asignatura a la(s) que tributa el
desarrollo del contenido de la clase.

+ Estrategia para la Evaluacion del contenido de la clase (considerando que debe
servir para medir la(s) habilidad(es) declarada(s).

f) La Preparacion de los temas es la que hace el profesor para alcanzar en un soélo
documento o agrupacion de documentos, todo aquello que le permite abordar
exhaustivamente el contenido del tema o problema docente que tratard en su clase. Esta
elaboracion permite reunir el material que hace posible agotar el tema en cuestion que se
trata. En tanto que en la mayoria de las asignaturas que trabajamos en el Dpto. de Estudios
Econdmicos no se cuenta con un texto basico que esté actualizado, estas elaboraciones
devienen en materiales de gran utilidad, no solo en la preparacion de la clase por el
profesor y para los profesores que continuarian la asignatura, sino para la propia
preparacion de los estudiantes. Por lo tanto, estas preparaciones, preferiblemente sobre la
base de formato electrénico, o en su defecto impresas (cuando sea a mano respetando
normas de claridad, legibilidad, margenes en el papel y formato de este que permitan su
reproduccidon y encuadernacion conveniente), constituyen importantes bases para el
perfeccionamiento de la preparacién de contenidos de las asignaturas, asi como para la
elaboracion de textos, materiales docentes, folletos teméticos, y otros documentos mas de
gran utilidad como base bibliogréafica para el proceso docente de pregrado y postgrado en la

Educacién Superior.

El presente documento se ha preparado como sugerencia y sobre la base del consenso
alcanzado en la reunion del Dpto. de Estudios Economicos celebrada el 6 de septiembre de
2000, para servir de guia al trabajo en la carpeta de las asignaturas de los profesores del
mismo. Ha sido elaborado por el profesor Jesus René Pino Alonso, Jefe del Dpto. de Estudios
Econdmicos, y se encuentra a disposicion de los profesores en la red, en <CEE-
SERVER/PlanEstudio/Clases.doc>.
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Anexo 11: Plan Calendario de la Asignatura Direccion de Mercadotecnia

Disciplina: Direccion y gestion empresarial | Carrera: Afo: 3ro Curso
Economia presencial
Profesor: Eliover Leiva Padrén Aprobacion del Jefe de Dpto. Dia |Mes |Afo
Categoria: Auxiliar
Firma: Firma
Asignatura: Mercadotecnia e Investigacion de mercado | Fondo de Tiempo: 60 horas
Sem | Act Contenido F.Doc. | H
1 1 |Tema 1: El ambito estratégico de Mercadotecnia. Conf 2
Conceptos fundamentales. Orientacion de las empresas hacia
el mercado. El enfoque Mercadotecnia.
2 |La planificacién estratégica orientada al mercado. Planificacion | Conf 2
de Mercadotecnia
2 3 |Seminario 1 Naturaleza y contenido del plan de Mercadotecnia | Sem 2
4 | El Sistema Informativo de Marketing (SIM). Analisis del entorno | Conf 2
de mercadotecnia.
3 5 | Andlisis interno de la empresa: Fortalezas y Debilidades. Conf 2
6 |Seminario 2 Analisis DAFO Sem 2
4 7 | Estimacién de la demanda del mercado Conf 2
8 | Segmentacién de mercados Conf 2
5 9 |Estrategia de diferenciacién y posicionamiento Conf 2
10 |Seminario 3 Estrategia de segmentacion, blanco y Sem 2
posicionamiento.
11 |Tema 2 Latoma de decisiones de Mercadotecnia. Conf 2
6 Decisiones sobre el mix de productos, marcas, envase y
embalajes
12 | Desarrollo y lanzamiento de nuevos productos Conf 2
7 13 | Ciclo de vida del producto y decisiones de mercadotecnia Conf 2
14 | Seminario 4 Decisiones sobre producto Sem 2
8 15 | Decisiones sobre precio Conf 2
16 | Seminario 5 Decisiones sobre precio Sem 2
9 17 | Direccion de los canales de mercadotecnia Conf 2
18 | Seminario 6 Direccion de los canales de mercadotecnia Sem 2
10 | 19 |Direccién de estrategias de comunicacion Conf 2
20 |Seminario 7 Estrategia de comunicacion Sem 2
11 | 21 |Tema 3 Lainvestigacion de mercadotecnia. Organizacion Conf 2
del proceso de investigacion. Errores muestrales y no
muestrales
22 | Sobre la decision de llevar a cabo la investigacion Conf | 2
12 | 23 |Seminario 8 Situacion problémica y decision a tomar Sem 2
24 |Plan de muestreo Conf 2
13 | 25 |Clase practica 1 Plan de muestreo CP 2
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26 | Disefio de cuestionario Conf 2
14 | 27 |Seminario 10 Disefio de cuestionario Sem 2
28 | Operaciones de campo y procesamiento de informacion Conf 2
15 | 29 | Andlisis de informacién e informe final de investigacion Conf 2
30 |Clase practica 2 Andlisis de informacién CP 2

Referencias: Sem = NUmero de la Semana; Act. = NUmero de la Actividad Docente;
F.Doc = Forma de la Docencia (Conf., Sem., C. Préact.); H =Horas
e Resumen

Distribucién del fondo de tiempo por temay tipo de actividad

Tema Conferencia Seminario Clase Practica Total
1 14 6 20
2 12 8 20
3 12 4 4 20

Total 38 18 4 60

Sistema de Evaluacion:

e Evaluacién frecuente en conferencia , seminarios y/o clases practicas
o Defensa del Trabajo de Curso Final

Moédulo Bibliogréfico:

BASICA

3. Direccion de Marketing, Kotler, Philip. Edicion del Milenio.2000.
4. Investigacion de mercados. Kinnear, Thomas C.y Taylor, James R.
DE CONSULTA

4. Marketing Estratégico, J. P. Lambin ENPES s/a
5. Fundamentos de Marketing, Ignacio Cruz Roche. EMPES s/a
6. Investigacion de mercados. Aaker, David Day.y George S.
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Anexo 12: Tema 1 El &mbito Estratégico de Mercadotecnia.
La direccién de Mercadotecnia.
L Funciones de Mercadotecnia.

El alcance de la Mercadotecnia : se considerarse como aquella labor de crear, promocionar y
ofrecer bienes y servicios a consumidores y empresas. De hecho, el personal de marketing
ofrece al mercado al menos 10 tipos de ofertas: bienes, servicios, experiencia, acontecimientos,

personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas.

Una funcién genérica de las funciones de la Mercadotecnia: los directivos de marketing han
sido formados para estimular la demanda de los productos de una empresa. Estos son
responsables de la gestion de la demanda, intentan influir en sobre el nivel, el momento y la
composicion de la demanda para cumplir con los objetivos de la organizacion. Los directivos
desempefian ocho estados de la demanda distintos las funciones correspondientes (ver tabla

1.1 Estados de la demanda y funciones del marketing Pag. 6 L/T Direccion de Marketing.)
4+ Conceptos y herramientas de al Mercadotecnia .

El marketing es un proceso social y de gestion, a través del cual individuos y grupos obtiene lo
gue necesitan, desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros.
Esta definicion reconoce que la gestiona de marketing es un proceso que supone analisis,
planificacion, gestion y control; que cubre ideas, bienes y servicios; que descansa en el

concepto de intercambio y cuyo objetivo es producir satisfaccion a las partes implicadas

De las numerosas definiciones posibles de marketing, podemos distinguir entre la definicién

social y la definicion empresarial.

El marketing social: es el proceso social mediante el que grupos e individuos logran lo que
necesitan y desean mediante la creacién, oferta y libre intercambio de productos y servicios

gue otros valoran.

El marketing empresarial: es el proceso de planificar y ejecutar el concepto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfacen los

objetivos particulares y de organizacion.
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Un mercado: es el conjunto de consumidores potenciales que comparten una necesidad o

deseo y que podran estar dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio de estos elementos

de valor.

Asi pues el tamafio del mercado depende del numero de personas u organizaciones que

muestran una necesidad, tengan recursos que interesen a la otra parte y estén deseando

intercambiar estos recursos por lo que ellos desean. Los especialistas de marketing ven a los

vendedores como constitutivos de la industria y a los compradores como constitutivos del

mercado.

Larelacién entre la industria'y el mercado: se muestran a continuacion:

Industria
(Conjunto de

vendedores)

Bienes/ Servicios

A 4

A

Dinero

Mercado
(Conjunto de

compradores)

Informacién

Normalmente el término mercado se emplea para cubrir varios agrupaciones de consumidores,

por ejemplo, los mercados en base al producto (mercado de zapatos, automoviles, etcétera);

mercado demograficos (mercado de jévenes); mercados geograficos (mercado europeo);

también el concepto de mercado se extiende a grupos que no consumen directamente como

mercado de trabajo, de donantes, de votantes, etc.
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En una economia moderna los mercados basicos y los grupos que lo conectan se

muestran a continuacion:

Recursos P Reclirsos
Mercado de
Recursos
Dinero Dinero
>
A
Imbuestos \% Servicios. dinero v
\ 4 o \ 4
P Servicios, P Impuestos Mercado de
- H -
Mercado de Gobierno e consumo
Transformacion instituciones .
) Servicios -
Impuestos v publicas d
>
A A
Servicios. dinerq A
Imnuestos \%
. " .
Dinero P Dinero
Mercado de -
Intermedios
Bienes v servicios - Bienes v Servicios

Esencialmente los fabricantes van al mercado de recursos (productos, materias primas, trabajo,
dinero, etc.), compran recursos, los convierten en bienes y servicios y los venden a
intermediarios quienes a su vez lo venden a los consumidores. Los consumidores venden su
trabajo por el cual reciben una renta que utilizan para comprar bienes y servicios. Finalmente el
gobierno es otro mercado que desempefia varios papeles: adquiere bienes, financia, exige
impuestos y proporciona servicios publicos. Asi pues la economia nacional y mundial se
componen de un complejo conjunto de mercados que se interaccionan a través de procesos de

intercambio

Buscador de Intercambio: son aquellas personas que buscan una reaccidn (que se les preste

atencion, que se les compre algo, que se les vote o que se les dé un donativo) de un tercero, al
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gue llamaremos receptor. Si las dos personas intentan venderse algo mutuamente,

consideramos que ambos son buscadores de intercambio.

4+ Orientacion de las empresas hacia el mercado.

Enfoques de las empresas hacia el mercado existen cinco enfoques bajo los cuales las

organizaciones pueden desarrollar sus actividades de intercambio.

Enfoque producto: este enfoque sostiene que los consumidores favoreceran aquellos
productos que ofrezcan la mejor calidad o los mejores resultados. El esfuerzo bajo este se
centra en hacer buenos productos y mejorarlos a lo largo del tiempo. Los directivos asumen
gue los compradores admiran los productos bien hechos y pueden valorar la calidad y ventajas
de los mismos, se encuentran “enamorados” de sus productos. El principal problema es que
centra su atencion en el producto en lugar de adaptarlo a las condiciones cambiantes del
mercado Este enfoque conduce a lo que se conoce como Miopia de Marketing, es decir, una

concentracion en el producto en lugar de la necesidad.

Enfoque venta: este enfoque sostiene que si a los consumidores no se les empuja, no
compraran suficientes productos de la empresa, por tanto, la organizacién debe llevar a cabo
politica agresiva de venta y promocién. Asume que el consumidor tipico tiene unos habitos y
reticencias ante una adquisicion y debe ser estimulado para que compre mas con una amplia
gama de herramienta de venta y de promocion. Se aplica agresivamente a los “bienes no
buscados”, es decir, aquellos bienes que los consumidores no adquieren habitualmente como
seguros de fallecimiento, enciclopedias, servicios funerarios, etc. También cuando las
empresas tienen exceso de capacidad productiva, “su objetivo es vender o que producen en
lugar de producir lo que pueden vender”. En las modernas economias la oferta ha llegado
hasta tal punto que los vendedores luchan fuertemente por conseguir clientes, los cuales son
bombardeados por anuncios de television, periddicos, publicidad, radio, etc., de ahi que las
personas tiendan a confundir el Marketing con la venta. La venta para que sea efectiva debe
ser precedida de un conjunto de actividades de Marketing como valoracion de necesidades,

investigacion de mercado, desarrollo del producto, precio, distribucién, etc.
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Enfoque Marketing: es una filosofia empresarial que se enfrenta a los enfoques anteriores.
Sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la organizacion consiste en identificar las
necesidades y deseos de los clientes y entregar los satisfactores deseados de una forma mas

efectiva y eficiente que la competencia. El enfoque Marketing se basa en cuatro pilares:

La figura muestra estos cuatro pilares en contraste con el enfoque ventas: el enfoque de ventas
tiene una perspectiva desde dentro hacia fuera, en la que el punto de partida es la empresa,
centradndose en sus productos y buscando una venta agresiva y gran promocion para producir
rentabilidad. El enfoque marketing toma una perspectiva desde fuera hacia adentro, en la que
el punto de partida es un mercado bien definido que se centra en las necesidades del cliente,
coordina todas las actividades que afectan a los mismos y produce beneficios a través de la

satisfaccion de los clientes.

Punto de Elemento Medios Fines
Partida clave
Empresa Productos Promocién y Beneficios a través de
ventas las ventas

a) Enfoque de

Necesidades Beneficios a través de la
Mercado de los Marketing satisfaccion del
[ S P coonrdinadn ot

b) Enfoque de Marketing.
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Pilares del marketing:

Mercado objetivo: los resultados de una empresa seran mejores cuanto mas cuidadosamente
haya elegido los mercados objetivos y haya disefiado programas de marketing especifico para

cada uno de los especialistas.

» Necesidades del consumidor: la empresa puede haber definido su mercado
cuidadosamente y, sin embargo, no acertar las necesidades del consumidor. Se pueden
distinguir cinco tipos de necesidad:

1. Necesidades declaradas.

Necesidades reales.

Necesidades no declaradas.

Necesidades de deleite.

a > 0N

Necesidades secretas.

» Coordinacién de Marketing: supone dos cosas:

1. Las funciones de Marketing deben estar coordinadas entre ellas (venta,
publicidad, gestion de productos, IM, etc.)

2. Debe coordinarse el trabajo del departamento Marketing con el resto de los

departamentos de la empresa (produccion, finanzas, 1+D, RH)

Por otro lado la empresa antes de llevar a cabo un Marketing externo debe hacer un Marketing
interno. La empresa no puede ofrecer servicios de excelencia si no estd preparada para

hacerlo; y en esta direccidn la preparaciéon del personal empleado es decisiva.

Segun algunos autores el organigrama de una empresa debe ser invertido:

ClienteS

Personal en contacto con los clientes

Mando intermedio

Alta direccién
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» Rentabilidad: las empresas maximizan sus beneficios en la medida que satisfacen las
necesidades de los consumidores mejor que la competencia. Este es el camino de la

rentabilidad.

En el camino para convertirse en empresa con enfoque Marketing, las empresas tienen

que:

+ Declive de las ventas.

% Crecimiento lento.

+ Cambio de los patrones de consumo.
% Competencia creciente.

% Gastos crecientes en marketing.
El enfoque Marketing Social:

Este enfoque supone que la tarea de las organizaciones es identificar las necesidades, deseos
e intereses de sus publicos objetivos, satisfacerlos de manera mas efectiva que la competencia
y de forma que preserven o realicen el bienestar a largo plazo de los consumidores y de la

sociedad.

Concepto social del Marketing supone el equilibrio de tres consideraciones a la hora de

establecer las politicas de Marketing, a saber:

1. Beneficios de la empresa.
2. Satisfaccion de los deseos de los consumidores.

3. Intereses de la sociedad (medio ambiente, crecimiento poblacional)

Inicialmente, las empresas basaban sus decisiones de Marketing en el calculo de los beneficios
a corto plazo, luego, se dieron cuenta de satisfacer a PL. las necesidades de los consumidores

y ahora estan comenzando a considerar el interés de la sociedad.

4+« Cambios en el entorno del marketing y de las practicas comerciales.

Ajustes y reacciones de las empresa
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Las empresas analizan sus estrategias y ajustan los cambios de su entorno. A continuacién
algunas reacciones actuales: reestructuracién, autsourcing, comercio electrénico,

benchmarking, alianzas, centrados en el mercado, global y local e descentralizacion.
Ajustes y respuestas de los especialistas de marketing

Los especialistas en marketing se plantean su filosofia, conceptos y herramientas. Los
principales temas relacionados con el marketing y el nuevo milenio son: marketing de valor,
valor del cliente, cuota de clientes, marketing a publicos objetivos, individualizacion, base de
datos de clientes, comunicaciones de marketing integrado, canales como socios, cada

trabajador es un buscador de intercambio y tomas de decisiones a partir de modelos.
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LA SATISFACCION DEL CLIENTE A TRAVES DE LA CALIDAD, EL SERVICIO Y LA
ENTREGA DE VALORES.

+ Ladefinicion de los conceptos de valor y satisfaccion
Valor para el cliente.

El valor percibido es la diferencia entre el valor total que recibe el cliente y el costo total en el
gue incurren. El valor total recibido es el conjunto de ventas que espera recibir. El costo total
del consumidor (o la suma de valores negativos) es el conjunto de costos que tendra que
aceptar el consumidor a la hora de valorar, adquirir, utilizar y tirar el producto o servicio. El
cliente compra a las empresas que les proporciona la méaxima expectativa de valor. El valor

proporcionado o valor recibido lo entendemos de la siguiente forma:

Valor del producto sumade ~

Valor de los servicios valores

Valor del personal positivos > valor

Valor de la imagen neto
Y, recibido

Precio ) suma de

Tiempo empleado valores

Energia empleada negativos

Costos psiquicos

El comprador normalmente balancea los valores positivos y negativos a los efectos de
determinar el valor neto recibido. Este serd mayor en la medida que sea menor el precio del

producto y por consiguiente sera su incentivo a comprar.

Este valor neto recibido puede considerarse como el beneficio para el consumidor, luego, si la

empresa desea desarrollar el intercambio debe realizar una oferta cuyo valor recibido neto
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supere al que hagan sus competidores. Este valor neto recibido puede medirse como diferencia

entre los valores positivos y negativos o como cociente (denominados ratios/valor/precio)

¢Qué sucederia si los compradores no escogieran la oferta con el mayor valor neto

recibido?
Puede haber tres razones posibles:

1. El comprador podria estar actuando por o6rdenes de la empresa de comprar al precio
mas bajo.
2. El comprador no considera que la oferta de menor valor recibido neto es mas cara.

3. Relaciones de amistad entre el comprador y el vendedor.

La maximizacion del valor recibido neto es un instrumento interpretativo muy atil que
proporciona claves muy interesantes de analisis del comportamiento humano de compra. Sus

implicaciones son:

» El vendedor debe estimar el valor de la suma de valores positivos y negativos de
cada uno de sus competidores, para saber la situacion exacta de su oferta.

» El vendedor que se encuentre en una situacion de desventaja en cuanto al valor
neto de su oferta tiene dos alternativas: intentar mejorar la suma de los valores

positivos o disminuir la suma de los valores negativos.

Aumentar la suma de valores positivos supone aumentar el valor del producto, de los servicios,
del personal y/o de la imagen. Disminuir la suma de los valores negativos requiere disminuir los

costos del comprador.
Satisfacciéon del consumidor

El nivel de satisfaccion es una funcién entre el valor percibido y las expectativas. EI de una
persona es el resultado de comprar su percepcion de los beneficios de un producto en relacion
con las expectativas de beneficio a recibir del mismo. El nivel de satisfaccién del cliente
después de la compra depende de sus expectativas previas. Se considera tres niveles de

satisfaccion:

1. Si la percepcion se encuentra por debajo de las expectativas, el cliente estara

insatisfecho.
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2. Sila percepcioén se iguala con las expectativas, el cliente estara satisfecho.
3. Si la percepcion supera las expectativas, el cliente estard muy satisfecho, encantado o

deleitado.

Las empresas intentan ofrecer la maxima satisfaccion porque saben que aquellos
consumidores que quedan simplemente satisfechos pueden cambiar rapidamente de producto
cuando se les ofrece algo mejor. Aquellos consumidores que estdn muy satisfechos no estan
tan dispuestos a cambiar. Una satisfaccion alta crea un vinculo emocional con la marca, no
s6lo una preferencia racional. El resultado es que se logra una alta fidelidad del cliente. Las
que tienen mas éxito son aquellas que proporcionan el nivel de servicio que el cliente espera, y
como objetivo la total satisfaccion del cliente (TSC). La clave para lograr una elevada lealtad de
los clientes consiste en ofrecer un nuevo valor afiadido, tienen que desarrollar un sistema de
valor y una oferta de valor competitivamente superiores. La oferta de valor de una empresa es
mucho mas que su posicionamiento respecto a un unico atributo del producto; es una
afirmacion sobre la experiencia del mismo que recibiran los clientes con el producto, y en su

relacién con el proveedor.
¢,Como se forman las expectativas de los clientes?

Las expectativas de los clientes dependen de experiencias anteriores, declaraciones hechas
por amigos y de la informacién de la empresa y de la competencia. Si la empresa eleva las
expectativas demasiado alto es probable que el cliente quede satisfecho por otra parte si la
empresa establece las expectativas demasiado bajas no atraera a muchos clientes, aunque

luego puedan satisfacer a los que tengan en cuenta su oferta y la escojan.
4+ Lanaturaleza de las empresas de alto rendimiento

Se ha propuesto un modelo que identifican y definen las cuatro caracteristicas de una empresa
de alto rendimiento. Se muestra en la figura 2.2 pag. 45 y a continuacion se explicaran

brevemente cada uno de ellos:
Grupos claves (stakeholders)

El punto de partida de cualquier empresa es identificar los grupos que hacen posible su

existencia (stakeholders). La mayoria de las empresas han venido preocupandose de sus
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accionistas. Sin embargo muchas empresas se han dado cuenta de que, a menos que
satisfagan a diversos grupos claves — clientes, empleados, suministradores, distribuidores — los
beneficios de los accionistas no podran garantizarse dar un buen nivel de satisfaccion a sus

empleados y cumplir con el umbral minimo de cara a los suministradores.

Existe una relacion dinAmica que conecta a los distintos grupos claves. Proporcionando un alto
nivel de satisfaccion de los empleados, consigue que estos trabajen de forma ilusionada y
eficiente en la innovacion y mejora del producto. Los consumidores satisfechos compran mas
veces, esto constituye la mejora de la rentabilidad y la satisfaccion de los accionistas, lo que a
su vez permite la mejora del entorno laboral de los empleados. Este es el circulo virtuoso que

alimenta los beneficios y el crecimiento.
Procesos

La mejor manera que las empresas puedan conseguir los niveles de satisfaccién anterior es a
través de una buena gestién de sus procesos. El trabajo de las empresas se han organizado
por departamentos, pero estas organizaciones vienen planteando problemas ya que estos
buscan sus propios objetivos que no siempre coinciden con los de la empresa. Igualmente se
crean barreras entre departamentos y estan lejos de trabajar en equipo. La consecuencia es

gue las tareas se realizan y los planes se alteran segun pasan por las distintas divisiones.

Las empresas de alto rendimiento se centran cada vez mas en la necesidad de gestionar
procesos comerciales centrales, tales como el desarrollo de nuevos productos, la obtencion de
nuevos clientes, y la conservacién de clientes, asi como su total satisfaccion. Estan
reestructurando los flujos laborales y creando equipos multidisciplinarios responsable de cada
proceso. Las empresas de éxito seran aquellas que logren tener una capacidad excelente de

coordinar los procesos empresariales centrales mediante equipos multidisciplinares.
Estas empresas muestran tener un conjunto de cualidades:

» Se enorgullecen de tener los mejores directores de proyectos del mundo, mientras que
las demas pregonan que disponen del mejor disefiador de circuitos electrénicos.
» Valoran la calificacion multidisciplinaria, mientras que demas se vanaglorian de su

fortaleza especializada.
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Recursos

Para llevar a cabo los procesos, las empresas necesitan distintos recursos tales como mano de
obra, materiales, maquinaria e informacion. Estos recursos se pueden en propiedad, en
alquiler, o ser gestionados por una tercera empresa. Tradicionalmente, las empresas buscaron
tener la propiedad y el control de todos sus recursos. Sin embargo, actualmente las cosas
estdn cambiando y las empresas se estan dando cuenta que pueden ser mas competitivas
dejando que otras externas realicen algunas tares de menor costo. Este fenébmeno se conoce
como autsourcing. Los recursos que suelen ceder a empresas externas incluyen los servicios

de limpieza, el cuidado de los jardines, y la gestion del parque movil.

La clave consiste en poseer y controlar los recursos y competencias centrales que constituyen
la esencia de la empresa. Podemos afirmar que la competencia central se compone en tres

elementos claves:

1. Constituye una fuente de retajas competitivas al hacer una importante contribucion a
las ventajas percibidas por el consumidor.
Tiene una amplia gama de aplicaciones potenciales para diversas areas del mercado.

3. Esdificil de imitar por parte de los competidores.

Las empresas que tienen capacidades exclusivas también disfrutan de una ventaja competitiva.
Las competencias centrales tienden a centrase en torno a las areas técnicas especificas y a la
experiencia productiva, mientras que las capacidades exclusivas tienden a mostrar la

excelencia en procesos comerciales mas amplios.
Organizacion

La organizacién de la empresa la integra su estructura, politica y cultural, aspectos también en
crisis debido a los rapidos cambios econémicos. Si bien la politica y las estructuras se pueden
cambiar, no sin cierta dificultad, resulta mucho mas dificil de cambiar la cultura de la compafiia
y, sin embargo, esta adaptacion es crucial para conseguir los cambios deseados. No obstante,
el lograr cambiar la cultura de la organizacién constituye, a menudo, la clave para lograr aplicar

con éxito una nueva estrategia.
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La cultura de la corporacion algunos la definen como las experiencias, historias, creencias, y
normas compartidas que caracterizan a una organizacion. Sin embargo, vaya a cualquier
empresa y lo primero que le sorprendera sera la cultura corporativa: la forma de vestir, como se
habla la gente o la forma de atender los clientes. Algunas veces, la cultura de la corporacion se
desarrolla de forma organica y se trasmite directamente desde la personalidad y costumbres

del presidente a los empleados.
& Cdomo proporcionar valor y satisfaccion.

Cadena de valor como principal herramienta para identificar fuentes de generacién de valor
para el cliente. Cada empresa realiza una serie de actividades para disefar, producir,

comercializar, entregar y apoyar su producto.

La cadena de valor identifica nueve actividades estratégicas en las empresas:

Infraestructura

] T Y \
Actividades Geston de recursos humanos I \ %
1 J 1 2,

Apoyo
de Apoy . Desarrollo'tacnolégico I e

%

L ! ! 1 Materias auxiliares
Logistica Transfor- Logistica Marketing Servicios
de entrada macion de salida y ventas

! - H
Axtividsdes Pnimaras

Estas nueve actividades se dividen en cinco actividades primarias y cuatro de apoyo. Las
actividades primarias se consideran la logistica de entrada de materias primas, la

transformacion de las mismas, la logistica de salida, la comercializacién de las ofertas y los
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servicios anexos a las mismas. Las actividades primarias suponen también la existencia de
actividades auxiliares de apoyo. Asi, las materias auxiliares representan la compra de varios
elementos de apoyo de las actividades principales, de los cuales el departamento de compras
s6lo maneja algunas. Cada actividad primaria lleva consigo un desarrollo tecnolégico del que
s6lo una parte se lleva en el departamento de 1+D. La gestidén de recursos humanos se da en
todos los departamentos. La infraestructura de la empresa cubre los gastos generales de
gestion de las mismas, las tareas de planificacion, finanzas, contabilidad y todos los temas
legales y administrativos que surgen en relacion con la totalidad de las actividades primarias y

de apoyo.

El objeto de la cadena de valor es hacer un andlisis de los costos y rendimientos de cada
actividad creadora de valor en busca de fuentes potenciales de diferenciacion. En este andlisis

la empresa debe tomar como punto de referencia a sus competidores para buscar mejoras.

La respuesta a este problema se encuentra en poner mas énfasis en facilitar la gestion de los
procesos béasicos de la empresa, la mayoria supone tareas compartidas y de cooperacion.
Muchas empresas estan restaurando sus actividades, creando equipos multidisciplinarios para

gestionar los procesos centrales.
Entre los procesos basicos de una empresa se encuentran:

» Proceso de disefio de nuevos productos.
» Proceso de gestién de inventario.

» Proceso de gestiéon de pedidos.
>

Proceso de servicio al cliente.
La generacion de valor en los sistemas de entrega

La empresa necesita buscar también ventajas competitivas mas alla de su propia cadena de
valor, analizando, las cadenas de valor de sus suministradores, distribuidores y clientes finales
encontrar caminos que proporcionen un valor recibido neto superior a sus clientes, la cantidad y
diversidad de ideas y fuentes de ventajas competitivas depende de la naturaleza de la industria

en concreto.

4+ Atraccion y retencién de clientes
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Las empresas no so6lo buscan mejorar las relaciones de los sistemas de entrega con sus
socios. Actualmente, intentan igualmente desarrollar lazos mas fuertes de lealtad con sus
clientes. El desafio no consiste en lograr clientes satisfechos; muchos competidores pueden

hacer lo mismo. El desafio consiste en lograr clientes leales.
Atraccion de nuevos clientes

Las empresas que intentan aumentar sus ventas y beneficios tienen que emplear un tiempo y
unos recursos considerables para lograr nuevos clientes. La adquisicion de clientes exige una
calificacion importante para crear interesados, clasificarlos, y convertirlos en clientes. Para
crear interés, la empresa contrata anuncios y los pone en medio de comunicaciones de masas
que lleguen a los nuevos clientes potenciales, a los que también se envia propaganda por
correo y se efectuan llamadas telefonicas todas estas acciones permite obtener una lista de
candidatos. El siguiente paso consiste en clasificar cudles son buenos clientes potenciales,
esto se realiza mediante entrevistas, verificacion de su posicidon financiera, etc. Los clientes

potenciales se clasifican en: clientes calientes, clientes templados y clientes frios.

El personal de de ventas se pondra en contacto con los clientes calientes, que intentara
convertir en clientes, lo que implica hacer presentaciones, responder a las objeciones y

negociar los términos finales.
El costo de la pérdida de clientes.

No basta con ser capaz de atraer nuevos clientes; es necesario conservarlos. Demasiadas
empresas tienen una elevada tasa de desercion: lograr muchos nuevos clientes, para luego
perder la mayoria. Es como estar poniendo agua en una jarra con un agujero. Actualmente, las
empresas tienen que prestar mas atencion a la tasa de desercion de clientes (la tasa a la que

pierde a sus clientes). Se puede distinguir cuatro pasos para no perder clientes:

La empresa debe encontrar una unidad de medida de las pérdidas y valorar su nivel.

2. La empresa debe distinguir entre las diferentes cusas de pérdida de un cliente e
identificar aquellas que se pueden gestionar mejor.

3. La empresa tiene que estimar cuanto pierde cuando se queda sin un cliente de forma
innecesaria.

4. La empresa necesita calcular cuanto costaria reducir la tasa de pérdida de cliente.
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No hay nada mejor que el viejo método tradicional de escuchar a los clientes. Algunas

empresas han creado un mecanismo continuo que permite que la alta direccién esté

constantemente en la primera linea de recepcion de la retroalimentacion proveniente de los

clientes.

La necesidad de retener a los clientes.

Desgraciadamente, la teoria y la practica del marketing se han centrado en el arte de de

atraer

nuevos clientes en lugar de retener a los existentes. Se ha puesto mas énfasis en

crear transacciones que en crear relaciones. La discusion se ha centrado méas en las

actividades de preventa y venta que en las de posventas. La clave para retener clientes

reside

>
>

en la satisfaccion del cliente. Un cliente muy satisfecho:

Permanece leal mas tiempo.

Copra mas a medida que la empresa va introduciendo nuevos productos y actualiza
los existentes.

Habla en términos favorables de la empresa y sus productos.

Presta menos atencién a las marcas competidoras, a su publicidad, y es menos
sensibles a variaciones de precios.

Ofrece ideas sobre productos o servicios de la empresa.

Es mas barato atenderle a él que a los nuevos clientes, puesto que las

transacciones son rutinarias.

Cuestiones importantes relacionadas con la retencién de clientes:

>

Conseguir nuevos clientes puede costar cinco veces mas que satisfacer y retener a
los clientes actuales. Es necesario realizar grandes esfuerzos para hacer que el
cliente satisfecho cambie de proveedor.

La empresa media pierde el 10 % de sus clientes al afo.

Reducir la tasa de desercién de clientes cuesta en un 5% permite aumentar los
beneficios entre un 25% y un 85% dependiendo de la industria que se trate.

La tasa de beneficio por cliente tiende a aumentar a medida que aumenta la

permanencia de clientes.
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Hay dos formas de retener a los clientes una es aumentar las barreras de salida, los
clientes se inclinan menos a cambiar de sumistrador cuando ellos les suponen altos costos
de capital, altos costos de investigacion, el otro seria proporcionar un alto nivel de
satisfaccidon. En este caso resultard mas dificil a un competidor conquistar un nuevo cliente

a través de ofertas o de acciones que induzcan en el cambio.
El Marketing de relaciones: la clave

Para entender el marketing de relaciones con los clientes, debemos revisar el proceso de
atraccion y retencion de clientes. El punto de partida son los clientes potenciales: todas
aquellas personas que pueda llegar a adquirir el producto o servicio. La empresa tiene que
analizar detenidamente a estos clientes potenciales para poder determinar cuales son
posibles candidatos: aquellas personas que tienen un fuerte interés por adquirir el producto
0 servicio y que tienen el nivel adquisitivo necesario. Los candidatos desechados: son
aguellos que la empresa rechaza por falta de liquidez o escasa rentabilidad. De los
candidatos aceptados, la empresa espera lograr que muchos se conviertan en clientes
reiterativos: aquellas personas a las que la empresa conoce bien y trata de formar especial
para convertirlos en su clientela. El siguiente desafio consiste en convertir a estos clientes
en miembros: estos ofrecen una serie de ventajas a los clientes que lo integran, con serte
pasaran a ser defensores: clientes que recomiendan los productos y servicios con
entusiasmo a sus candidatos. El Gltimo desafié conseguir que los defensores se conviertan
en socios, que cooperan de forma activa con la empresa. En la figura 2.2 pag. 45 el

proceso de desarrollo de la clientela.

Es necesario distinguir cinco niveles de inversién distintos en la creacidn de una clientela:

1.

Basico: la empresa vende el producto pero no vuelve a tener contacto con el cliente
depuse de la venta.

Recreativo: la empresa vende el producto y anima al cliente a que le llame si tiene
alguna sugerencia o alguna queja.

Estadistica: la empresa llama al cliente, al poco tiempo de realizado la venta para

comprobar si el producto esta alcanzado sus expectativas. Pide también al cliente
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subgerencia de mejora del producto o cualquier informacion de problema que haya
podido tener. Esta informacion ayuda a la empresa a continuar mejorando la oferta.

4. Proactivo: el personal de la empresa llama al cliente de vez en cuanto para presentarle
nuevas mejoras del producto o formas de aprovecharse mejor de sus caracteristicas.

5. Socios: la empresa se relaciona permanentemente con el cliente para discutir formas
mutuas de encontrar ahorros o mejoras de la productividad en relacibn con sus

intercambios.

La mayor parte de las empresas desarrollaran un marketing de relaciones a nivel de basico si

sus mercados son muy humerosos y su margen muy pequefio, véase en la siguiente tabla:

MARGEN ALTO MARGEN MEDIO MARGEN BAJO

Muchos clientes/

distribuidores Estadistico Reactivo Basico o reactivo
Bastares clientes/

distribuidores Proactivo Estadistico Reactivo
Pocos  clientes/

distribuidores De socio Proactivo Estadistico

Beneficios financieros: Existen dos tipos de beneficios financieros los cuales son los
derivados de los programas de marketing de frecuencia y de club. Los primeros se disefian
para premiar a los clientes que realizan compras con muchas frecuencias y/o de grandes cifras
y los segundos se dividen en dos tipos: los clubes gratuitos pueden ser buenos para crear una
base de datos o quitar clientes a la competencia, los clubes de pago crean relaciones a largo

plazo méas duraderas.
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Beneficios sociales: El personal de la empresa que trabaja para conseguir mejorar sus
relaciones con los clientes tratando de indefinir sus necesidades y deseos personales vy,
consiguientemente, personalizando los servicios. En esencia, las empresas socialmente

consientes tratan de convertir a los consumidores en clientes.

+ Rentabilidad del cliente

Actualmente se entiende que el marketing es el arte de atraer y mantener caliente y rentables.
Las empresas se dan cuenta de que la mayor parte de sus clientes mas rentables no son los de
mayor tamano, sino los de tamafio medio. Los grandes clientes demandan muchos servicios y
reciben los mayores descuentos, lo que reduce el nivel de beneficio de la empresa. Por otra
parte, los clientes mas pequefios no obtienen descuentos y reciben servios minimos, pero el
costo de los intercambios con ellos reduce la rentabilidad empresarial. En la mayoria de los
casos los clientes mas rentables son los de tamafio medio, que reciben un buen servicio pero

pagan practicamente el precio total sin descuento.

Cliente rentable: es una persona 0 empresa que proporciona en caudal de ingresos a lo largo
del tiempo que supera, de forma aceptable, el conjunto de costos de atraerle y servirle. En el

analisis de rentabilidad se muestran las columnas de los clientes y las filas de los productos.

Cliente 1: es un cliente muy rentable porque consume tres productos rentables, afiadiendo

margen de la empresa.
Cliente 2: es en cliente diferente, adquiere un producto rentable y otro no rentable.

Cliente 3: es un cliente que proporciona pérdidas. La empresa ante este hecho puede hacer lo
siguiente: puede elevar el precio de los productos rentables o incluso eliminarlos o puede

intentar vender los productos rentables a los clientes poco interesantes.

Observemos la siguiente tabla:
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Clientes
C1 Cc2 C3
Producto de alta
P1 + + N rentabilidad
Productos rentables
P2 +
Productos  que dan
P3 ) i perdida
Productos incognitas
P4 + -
Clientes de | Cliente Cliente que da
alta incégnita pérdida
rentabilidad

Si los clientes no rentables deciden dejar la empresa, esto puede ser una buena cosa. Se
podria incluso defender la compafia deberia promover el que el cliente no rentable se marche
a la compafiia. En Ultima instancia, cuanto mayor es la capacidad de creacion de valor de la
empresa mayor eficiencia logra en su actividad habitual, y cuanto mayor es su retaja

competitiva, mayores serdn los beneficios .Las empresas no solo tiene que ser capases de
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crear un valor absoluto elevado, sino que también debe crear un elevado valor relativo respecto

a los competidores, a un costo lo suficientemente reducido.

COMO GANAR MERCADOS: LA PLANIFICACION ESTRATEGICA ORIENTADA AL
MERCADO.

La planificacion estratégica orientada al mercado: es el proceso de desarrollo y
mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la compaiiia y las
cambiantes oportunidades del mercado. El objetivo de la planificacion estratégica consiste en
modelar y reestructurar las areas de negociacion y producto de la compafia, de forma que den

beneficios y crecimientos satisfactorios.
4+ Planificacion estratégica corporativa

Las oficinas centrales de la corporacion tienen la responsabilidad de poner en practica el
proceso de planificacion. Algunas corporaciones dan mucha libertad a sus unidades
estratégicas de negocio para que establezcan sus propios planes y objetivos de venta y
beneficios. Exigiendo sélo que dichas unidades proporcionen los resultados prometidos. Otras
establecen objetivos para sus unidades estratégicas, pero les dejan desarrollar sus propios
planes para alcanzarlos. Finalmente, otras establecen los objetivos y entran en la definicion de
las estrategias de las unidades de negocios. Estas corporaciones tienen estilos de direccién

diferentes pero todas deben llevar a cabo las cuatro actividades de planificacién siguiente:

Definir la misién de la corporacion.
Identificar las unidades estratégicas de negocio (UENS).

Analizar y valorar la cartera de negocio.

P w N PRE

Identificar nuevas &reas de negocio.

Misidn corporativa
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Una organizacion tiene sentido si realiza algo util para su mercado: hacer coches, prestar
dinero, dar alojamiento. Su objetivo acostumbra a ser claro al comienzo de su vida pero, con el
tiempo, algunos directivos pierden el interés en él. A bese, la misién, a pesar de permanecer
clara, puede perder relevancia en relacion con las nuevas condiciones del entorno; otras,
pueden llegar a ser menos claras a medida que la empresa crece y afiade nuevos productos y

mercados.

Caracteristicas comunes de la mision:

1. Deben centrarse en un numero limitado de objetivos en lugar de querer abarcarlo todo.
2. Las declaraciones de la mision resaltan las principales politicas y valores que define la
empresa.
3. Las declaraciones de la mision deben definir los principales campos competitivos dentro
de los cuales operara la corporacion:
» Campo de ubicacion.
Definicion de productos y aplicaciones.
Definicion de la competencia.

Definicién del publico objetivo.

Y V V V

Definicion de la integracion vertical.

» Definicién del area geografica.
Identificar las unidades estratégicas de negocio (UENS).

Los negocios deben verse como un proceso de satisfaccion de clientes, no como un proceso
de produccién de bienes. Los productos perecen pero las necesites basicas y los grupos de

clientes permanecen. Un negocio puede definirse en torno a tres variables:

1. Grupos de consumidores.
2. Necesidades de los consumidores.
3. Tecnologia.

Una unidad estratégica de negocio tiene tres caracteristicas:
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» Es un Unico negocio o conjunto de negocio relacionados, que se pueden planificar
separadamente del resto de los de la empresa.

» Tiene su propia competencia, que esta tratando de igualar o superar.

» Tiene su propia competencia, que responde de la planificacion estratégica y de la
consecucion de objetivos, y que controla la mayoria de los factores que afectan al

beneficio.

Asignacion de recursos entre UENs

El objetivo de identificar las UENs de la corporacion es asignar a los mismos objetivos de
planificacion estratégica y recursos apropiados. Estas unidades envian sus planes a la
corporacion, que los aprueba o los devuelve para su revision. La corporacion revisa estos
planes para definir en qué negocio invertir para construir, cuales mantener, cosechar o
desinvertir. La alta direccion sabe que en su cartera de negocios existen algunos que fueron en
el pasado asi como otros que seran en el futuro. Se necesitan herramientas para clasificar los
negocios segun su potencial de beneficio. En la Ultima década se ha exigido el uso de varios
modelos revaloracién de cartera. Los dos modelos mas conocidos son: el de Boston Consulting

y el de General Electric.
Planificacion de nuevos negocios, reduccién de los antiguos.

Los planes de la empresa para sus negocios actuales le permitirdn proyectar sus ventas y
beneficios. Sin embargo, con frecuencia, las ventas y beneficios proyectados seran inferiores a
los que la direccion corporativa desea en el horizonte considerando. El plan de cartera incluira
la renuncia a algunos negocios y éstos necesitaran reemplazarse. Si hay un gap entre las
ventas deseadas y las ventas proyectadas, la direccion tendra que desarrollar o adquirir nuevos
negocios para eliminar esta distancia en la planificacion estratégica. A continuacion se ilustra el

gap de la planificacion estratégica:
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Crecimiento diversificada

Ventas
deseadas

Gap de la
planificacién

Ventas
proyectadas

Las empresas pueden llertiempo (afio) €S maneras:

1.

Oportunidades de crecimiento intensivo: consiste en identificar las oportunidades para
alcanzar el crecimiento dentro de los propios negocios.
Oportunidades de crecimiento integrado: consiste en identificar oportunidades para

construir o adquirir negocios que se relacionen con los actuales de la empresa.

3. Oportunidades de crecimiento diversificado: consiste en identificar oportunidades que

afiade nuevos negocios que no se relacionan con los actuales de la compaiiia.

Reduccién del tamafio de las actividades antiguas.

Las empresa no solo tienen que crear nuevas actividades, sino que también deben reducir o

desinvertir en actividades antiguas para disponer de los recursos necesarios y reducir los

costos. Las actividades débiles exigen un gran esfuerzo de atencion por parte de los directivos.

Estos tienen que centrarse en las oportunidades de crecimiento de la empresa, y ni malgastar

sus energias en recursos con el objetivo de salvar actividades moribundas.

4+ Laplanificacion estratégica de las UENs

El proceso de planificacion estratégica de las unidades de negociacién consta de 7 etapas de

las c

uales abordaremos a continuacion:
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1. La misién de la UENSs: tiene que definir su misién especifica, encuadrandola en le misién
general de la corporacion.

2. Analisis DAFO: analiza las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas.
La empresa debe recoger, clasificar de forma sistematica y continua la informacion del

entorno de Marketing El entorno de Marketing de la empresa se divide en dos partes:

» Microentorno (Suministradores, clientes, competidores y canales de distribucion)

gue afectan su negocio.

» Macroentorno (demogréficos, economicos, fisicos, tecnologico, politico-legales y
cambios socioculturales) que afectan a su capacidad de conseguir beneficios en
el mercado.

La empresa no solo debe conocer el entorno sino también a los distintos tipos de
consumidores individuales y organizaciones, debe prestar atencion a la identificacion vy
valoracion de los movimientos de la competencia, tales como caida de precio, mejora de
producto, nuevos productos y métodos de venta, promocidn, los cuales pueden influenciar en

su cuota de mercado.
Andlisis de oportunidades y amenazas

Una oportunidad es un mercado especifico en el que la compafia podria desarrollar acciones
de marketing disfrutando de ventajas competitivas. Estas pueden clasificarse en relacion con su
atractivo y probabilidad de éxito para la empresa. La probabilidad de éxito de una oportunidad
depende no solo de sus puntos fuertes guarden relacion con los requisitos de éxito para operar
en relacion con ese publico objetivo, sino también de que estos puntos fuertes exceden la
posicién de la competencia. La compafiia que obtenga mejores resultados sera aquella que

pueda generar el mayor valor para el consumidor y mantenerlo a lo largo del tiempo.

Una amenaza es un desafio planteado por una tendencia o acontecimiento desfavorable que
llevara, si no se emprende una accién de marketing defensiva, al empeoramiento de las ventas
o los beneficios. Se puede hacer una clasificacion de las amenazas del entorno de acuerdo con

su nivel de importancia y probabilidad.
Clasificacion de las amenazas y oportunidades de una UENs

1. UENSs ideal: es aquella que representa grandes oportunidades y pequefias amenazas.



Anexos

2. UENs especulativa: es aquella que tiene tantas oportunidades como amenazas.
3. Un negocio maduro: es aquel con amenazas y oportunidades pequefias.

4. Una UENSs problemaética: es baja en oportunidades y alta en amenazas.
Analisis de puntos fuertes y débiles

Los puntos fuertes significan aquellos aspectos en que se es mejor que la competencia,

mientras que los puntos débiles significan aquello que la compafiia tiene que evitar o corregir.

Formulacion de objetivos: consiste en que la unidad estratégica de negocio haya

definido su mision y examinado su medio ambiente externo e interno, puede comenzar a

desarrollar los objetivos generales y especificos para el periodo considerado. La

mayoria de los negocios buscan un conjunto de objetivos entre los que se incluyen:
rentabilidad, crecimiento de venta, mejora de la cuota de mercado, disminucién del
riesgo, innovacién e imagen, etc. Las unidades de negocio definen estos objetivos y los

gestionan. Para que este sistema de objetivos funcione deben cumplir los siguientes 4

criterios:

La unidad de negocio debe ordenar los objetivos jerarquicamente, de los mas a los menos

importantes.

1. En la medida de lo posible, los objetivos deben formularse cuantitativamente, el
objetivo es incrementar el rendimiento de la inversion, no esta tan bien planteada
como el objetivo de incrementar el rendimiento sobre la inversion.

2. Un negocio debe escoger objetivos reales y factibles. Los niveles deben provenir de
un analisis de oportunidades y puntos fuertes, no de una simple expresion de deseo.

3. Los objetivos de la empresa deben ser conscientes. No es posible maximizar
simultaneamente ventas y beneficios.

3. Formacién de la estrategia: los objetivos indican hacia donde se quiere dirigir el negocio
y la estrategia define como llegar hasta alli. Cada negocio debe disefiar una estrategia
para alcanzar sus objetivos, que consiste en una estrategia de marketing y en una
estrategia tecnologica y de obtencién de recursos compatibles. Hay muchos tipos de
estrategias, se han condensado en tres tipos genéricos, que proporcionan un buen punto

de partida para el pensamiento estratégico: liderazgos en costos, diferenciaciéon y foco.
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Alianzas estratégicas: las empresas estan progresivamente cayendo en la cuenta de que
mantener la competitividad, requiere con frecuencia, encontrar socios estratégicos. Incluso
los grandes gigantes no pueden alcanzar el liderazgo en algunos paises o a escala global
sin recurrir a alianzas estratégicas con empresas domésticas 00 multinacionales que
complementen sus capacidades y recursos. Dentro de este campo se distinguen cuatro

tipos relacionados con el Marketing:

> Alianzas para fabricar productos o prestar servicios.
> Alianzas promociénales.

> Alianzas en logistica.

> Colaboraciones en precio.

Formulacion de programas: una vez que el area de negocios ha desarrollado las
estrategias para alcanzar sus objetivos, debe definir sus programas para llevarlos a cabo.
Asi, si el negocio ha decidido ser lider en tecnologia debe desarrollar programas que
fortalezcan el departamento de I+D, informacion sobre las nuevas tecnologias que puedan
afectar al negocio, producto de tecnologia punta, formar a los vendedores para que
comprendan los productos y eduquen a los clientes y desarrollar programas de publicidad
gque comuniguen su posicion como lider tecnoldgico.

Aplicacién: el hecho de que la empresa haya desarrollado una clara estrategia y unos
programas bien planteados pueden no bastar, porque puede fallar en la aplicacion de los
mismos pues la planificacion con estrategia no e suficiente.

Feedback y control de resultados: a medida que se va tomando decisiones, las
empresas necesitan controlar los resultados y los desarrollos que suceden en el entorno:
interno y externo. Algunos entornos se mantienen relativamente estables de un afio a otro.
Algunos cambian rapidamente de forma impredecible y significativa. Otros evolucionan
lentamente de forma bastante predecible. No obstante, la empresa puede contar con que
el mercado cambiarg, y entonces tendrd que hacer los ajustes apropiados en una o mas

de las fases del proceso planificador si quiere alcanzar sus objetivos.

+ El proceso de Marketing.
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La planificacion, ya sea desde el punto de vista de la unidad de negocio, de una divisién o de al
corporacién en su conjunto, es una parte integral del proceso de Marketing. Para poder
entender este proceso, debemos primero analizar cdmo define la empresa su ambito de
actividades .Existen varias formas de complementar el proceso de entrega de valor, la visién
tradicional es que la empresa fabrica algo y luego otros se encargan de venderlo. En vez de
resaltar las actividades de produccion y venta, les empresas consideran que son parte de una

secuencia de creacion y entrega de valor, esta secuencia se desarrolla en tres fases:

Primera Fase: Eleccion del valor, representa los deberes que la funcion del Marketing debe

realizar antes de que se disefie el producto.

Segunda Fase: La creacién del valor, es la eleccion inicial, se deben concretar las
caracteristicas del producto y servicios a ofrecer, definir el precio y los canales de distribucién a

utilizar.

Tercera Fase: Se centra en la comunicacion del valor. Las tareas de venta, publicidad,

relaciones publicas, promocion y otras acciones de comunicacion.
Etapas en el proceso de planificacion.

Para desarrollar sus responsabilidades los ejecutivos de Marketing independientemente de que
permanezcan a una unidad de negocio, a una division o a la corporacion, llevan a cabo un
proceso de Marketing. Al trabajar siguiendo los planes elaborados en niveles superiores a los
gue estan, los directores de productos adoptan un plan de Marketing para cada producto, linea

de producto o marca.

El proceso de Marketing comprende el andlisis de las oportunidades, blsqueda y seleccién del
publico objetivo, disefio de estrategias, planificacion de programas, organizacién, gestiéon y

control del esfuerzo de Marketing.
4+ Planificaciéon del producto: La naturaleza y el contenido de un plan de Marketing.

La planificacion estratégica empresarial define los objetivos que la empresa espera conseguir
en cada unidad estratégica de negocios. La direccion del Marketing de cada unidad de negocio
debe decidir la mejor forma de alcanzar dicho objetivo, tanto en el &mbito estratégico como en

el operativo, lo que constituye el contenido central de los planes de Marketing.
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La figura representa un resumen del proceso de gestiébn de marketing y de las fuerzas que
configuran la estrategia de marketing de las empresas. El publico objetivo se sitla en el centro
y la empresa centra sus esfuerzos en servir y satisfacer a dicho publico objetivo. La compafiia
desarrolla su marketing MIX con factores que estan bajo su control, las 4 P. para definir su
marketing MIX, la compafiia gestiona 4 sistemas: uno de informacién de marketing, uno de
planificacion, organizacion y uno de control. Estos sistemas estan interrelacionados; asi la
informacion de marketing se necesita para desarrollar planes de marketing; los planes se
ejecutan por la organizacion; los resultados de esta gestion son revisados y controlados. A

través de estos sistemas, las empresas perciben y se adaptan al entorno de marketing.

Entorno
tecnalégico,
fisico

Intermediarios

Entomo de marieting

dernografico

Suministradores Grupos de interés

Entorno
socio/
culturat

Contenido de un plan de Marketing.

Los planes de marketing tienen varias secciones. La mayoria de estos planes en especial los

planes para productos y marcas tendran las siguientes secciones: resumen e indice, situacion
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actual del marketing, andlisis de oportunidades y temas claves, objetivos, estrategias de

marketing, programas de accion, declaracion de pérdidas y ganancias previstas y control.
» Resumen e indice:

El documento del plan de marketing deberia comenzar con un breve resumen, con los
principales objetivos y recomendaciones que se desarrollaran dentro del cuerpo del plan. El
resumen ejecutivo permite a la alta direccion darse cuenta rapidamente de los principales

puntos del plan, pero debera ir seguido de un indice de contenido.
» Situacion actual del marketing:

Esta seccion presenta los datos mas relevantes sobre el mercado, producto, competencia,

distribucién y microentorno.

Situacion del mercado: aqui se presentan datos del publico objetivo sobre el tamafio y
crecimiento del mercado para los distintos anos y para los distintos segmentos, asi como sobre

las necesidades, percepciones y tendencias en el comportamiento del mercado.

Situacion del producto: Aqui se presentan datos sobre las ventas, precios, margenes de

contribucidn y beneficios netos para cada producto de la linea, durante los Ultimos anos.

Situacion competitiva: se identifican los principales competidores y se describen en términos
de tamafo, objetivos, cuota de mercado, calidad del producto, estrategias de marketing y otras

caracteristicas que sean apropiadas para comprender sus intenciones y comportamientos.

Andlisis de la distribucidn: esta seccién presenta cifras sobre el nUmero de unidades estéreo
vendidas en cada canal de distribucion, asi sobre la importancia cambiante de los mismos. se
describen los cambios en el poder de los distribuidores y comercio al por menor, asi como los

precios y términos comerciales necesarios para motivarlos.

La situacién del microentorno: esta seccidon describe las tendencias en el microentorno-
demografico, econdmico, tecnoldgico, politico-legal, socio-cultural que pueden influenciar el

futuro de la linea de producto considerada.

» Analisis de oportunidad y temas claves:
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Partiendo de los datos en el analisis de la situacién actual del mercado el director del producto
tiene que identificar las amenazas y oportunidades mas importantes, los puntos fuertes y
debeles de la companiia y los principales temas claves con lo que se enfrenta la empresa en
este producto y en relaciéon con su plan de marketing. A este analisis se le conoce con el
nombre de andlisis DAFO. Los puntos fuertes significan aquellos aspectos en que se es mejor
que la competencia, mientras que los puntos débiles significan aquello que la compafiia tiene
que evitar o corregir. En el analisis de temas claves la compafiia utiliza los hallazgos del
analisis DAFO para definir las principales cuestiones que deben dirigir el plan, el posterior

establecimiento de objetivos, estrategias y tacticas.
» Objetivos:
Se deben establecer dos tipos de objetivos: financieros y de marketing

Objetivos financieros: toda empresa persigue objetivos financieros, mientras que los accionistas
buscaran un rendimiento a su inversion a largo plazo y unos determinados beneficios en el afio

actual.
» Estrategias de marketing:

En el desarrollo de la estrategia la direccion se enfrenta con la eleccion de diversas
alternativas; se puede presentar en forma de lista, cubriendo las principales herramientas de
marketing. El desarrollo de la estrategia requiere que el director de marketing la discuta con

otros directores cuya cooperacion sera basica para conseguir el éxito del plan.
» Programa de acciones:

La declaracién de estrategia representa el principal elemento de marketing que el gerente
utiliza para alcanzar sus objetivos de negocios. A continuacién cada elemento de la estrategia
de marketing debe ser concretado para responder a preguntas como: Que habra que hacer?

Cuando? Quien lo hara? Cuanto costara?
» Declaracion de pérdidas y ganancia previstas:

El plan de accion permite al director de producto reunir los datos para establecer un
presupuesto de beneficios y pérdidas esperadas. Por el lado de los ingresos, el plan de accion

muestra el volumen de ventas estimadas y el precio medio por unidad; mientras que por el lado
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de los costes, muestra el coste de produccion, el de distribucién y los gastos de marketing
divididos en varias categorias siendo la diferencia el beneficio esperado. La alta direccion
revisara el presupuesto, lo aprobara o lo modificara. Si es demasiado alto, el director debera
recortarlo. Una vez aprobado, serd la base par el desarrollo de los planes de compra de

material, fechas de produccioén, reclutamientos de empleados y operaciones de marketing.
» Control

La dltima seccion del plan sefiala los controles que habra que aplicar para hacer el siguiendo.
La alta dileccién revisa los resultados de cada periodo y destaca aquellas actividades que no
alcanzan sus objetivos por lo que deben explicar lo que ocurre y las acciones que tomaran para

mejorar el cumplimiento del plan.

Algunas secciones de control incluyen planes de emergencia que sefiala los pasos que darian

en caso de una guerra de precios o una huelga.
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EL SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING.

Conceptos y componentes de un sistema de informacion de marketing.
Un sistema de informacién de marketing es el conjunto de personas, equipos y procedimientos
disefiados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la informacion

demandada por los gestores de marketing.
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El papel del Sistema de Informacion de Marketing es valorar las necesidades de informacion de
los directivos, desarrollar la informacion requerida y distribuirla a tiempo. Dicha Informacion se

obtiene a partir de 4 subsistemas:
4.1 Sistema de datos interno

Este sistema incluye informes sobre pedidos, ventas, precios, inventarios, albaranes, deudas,

etc. Y a través de cuyo analisis detectar amenazas y oportunidad.

+ Sistema pedido-envio-factura

Vendedores, comerciantes y clientes hacen pedidos a la empresa. El departamento de pedidos
prepara facturas y envia copias a varios departamentos. Aquellos articulos de los que no
guedan en existencias se vuelven a pedir de nuevo. Los articulos que se envian lo acompafian
sus facturas y se remiten al resto del departamento interesados. Los vendedores deben
cumplimentar sus pedidos inmediatamente, el departamento de pedidos debe procesar estas
ordenes; el almacén debe enviar los bienes tan pronto le sea posible y las facturas emitirse con

la mayor rapidez.

4 Subsistemade informe de ventas

En muchas ocasiones los directores de marketing reciben los informes de ventas varios dias
después de que las mismas hayan tenido lugar. Si las ventas bajan tienen que trabajar mas
duro y enfrentarse a noches de insomnios hasta la llegada del siguiente informe. Muchos
ejecutivos de marketing se quejan de que los informes de ventas no se emiten con suficiente

rapidez en sus compaifiias.
4+ El disefo de un sistema de informacién orientado a los usuarios.

Este sistema debe representar un equilibrio entre lo que los directores piensan que necesitan
con lo que realmente necesitan y lo que es realizable en términos econémicos. Una decision util
es designar un comité responsable del sistema interno de informaciéon marketing. Es por ello por
lo que el comité debe determinar lo que los ejecutivos necesitan conocer para ser capaces de

tomar decisiones responsables.

A continuaciéon podremos observar un grupo de preguntas para determinar necesidades de

informacion:

1. ¢Qué tipo de decisiones ha de tomar Usted. habitualmente?

2. ¢Qué tipo de informacién necesita para tomar esas decisiones?
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¢ Qué informacion obtiene regularmente?
¢, Qué estudios especiales solicita periédicamente?

¢, Qué informacion le gustaria obtener y no obtiene actualmente?

o g ~ w

¢,Qué informacion desearia diariamente? ¢semanalmente? ¢Mensualmente?
anualmente?

7. ¢De qué revistas e informes le gustaria disponer de forma regular?

8. ¢ Sobre qué temas concretos le gustaria mantenerse informado?

9. ¢programas de datos de andlisis que le gustaria tener disponible?

10. ¢Cuales serian las cuatro mayores mejoras que podria hacerse en el actual sistema de

informacién de Marketing?
Sistema de inteligencia de marketing
Este sistema proporciona datos sobre acontecimientos en el entorno de la empresa.

Un sistema de inteligencia de Marketing es un conjunto de fuentes y procedimientos utilizados
para obtener informacién, a tiempo, sobre los acontecimientos mas relevantes acaecidos en el

entorno de Marketing de la empresa.
4+ Distincion de cuatro formas de andlisis del entorno.

Vision indirecta: Exposicién genérica sobre la informacion, sin que se tenga una idea

especifica en la mente.

Vision condicionada: Exposicion directa sobre un area de informacién, mas o menos concreta,

pero sin que se dé una busqueda activa de informacion.

Busqueda informal: Esfuerzo limitado y poco estructurado de busqueda de informacién para

conseguir informacion especifica o con un fin concreto.

Busqueda formal: Esfuerzo deliberado, generalmente siguiendo un plan, procedimientos y
metodologia preestablecidos para conseguir informacion.
Pasos para mejorar la calidad y cantidad de su inteligencia de marketing.

» Las compaiiias preparan y motivan a los equipos de ventas para identificar e informar,
siendo sus representantes “sus 0jos y sus oidos”. La empresa debe “vender” a sus equipos
comerciales su importancia sobre “recopiladores de inteligencia” a través de primas sobre
ventas. En este sentido, los equipos de ventas deben contar con informes faciles de
rellenar y los representantes deben saber qué tipo de informacién enviar a los diferentes

ejecutivos.
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» La compafia debe motivar a los distribuidores, comerciantes e intermediarios para que
proporcione noticias importantes. Nombran especialistas para recoger informacion de
marketing, enviando “espias” para controlar las presentaciones de los comerciantes. se
puede aprender mucho de la competencia comprando sus productos; participando en
ferias; leyendo informes publicados por empresas competidoras, charlando con
comerciantes, distribuidores, suministradores y agentes de transporte etc.

» Las empresas pueden comprar informacién externa de empresas acerca de
almacenamiento y consumo, con un coste inferior al que supondria hacerlo directamente a
la propia empresa.

» Algunas compafias han establecido un centro interno de informacion Marketing para
recoger y hacer circular la inteligencia de Marketing.

Sistema de investigacion marketing

La investigacion de Marketing consiste en el disefio, recogida, andlisis de datos e informacion

relevante para resolver un problema concreto de Marketing con el que se enfrenta la empresa.
+ Las Fuentes de Investigacion de Marketing

Las empresas pueden recurrir a diversas fuentes para obtener investigaciéon de Marketing; las
empresas pequefias pueden pedir a estudiantes y profesores que disefien y lleven a cabo el
proyecto o contratar los servicios de una empresa de investigacion, mientras que las grandes

tienen sus propios departamentos de investigacion.
4+ Las empresas de investigacién de Marketing se clasifican en tres grupos:

> Empresas de Investigaciéon, que ofrecen servicios sindicados. Estas Empresas
reinen periédicamente informacién sobre los consumidores y el mercado, que

venden a sus clientes a cambio de una cuota.

> Empresas de Investigacion de Marketing. Son las que contratan para llevar a
cabo proyectos especificos de investigacion. Participan en el disefio del estudio y

realizan un informe que entregan al cliente.

> Empresas de Investigacion de Marketing especializadas. Proporcionan servicios
especializados a otras empresas y departamentos de investigacion de Marketing.
El mejor ejemplo es la empresa que realiza trabajo de campo y que vende la

realizacion de entrevistas a otras empresas.
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ANALISIS DEL ENTORNO DE MARKETING.
Andlisis de las necesidades y tendencias del macroentorno.
¢ Qué es el entorno de Marketing?

El entorno de Marketing de una empresa se compone de los actores y fuerzas que afectan su
capacidad para desarrollar y mantener transacciones y relaciones exitosas con sus publicos

objetivos.

En la figura se muestran los actores y fuerzas del entorno de marketing de un empresa.

ECONOMICO
; e ~f" POLITICQ/
FISICO Competidores {1 LEGAL
Suministradores ——{ Empresa —{§ Intermediarios = Clientes
TECNO-
LoaGico Grupos de interés SOCI0/
. CULTURAL
DEMOGRAFICO

El entorno de Marketing de una empresa se divide en Microentorno y Microentorno
Microentorno:

Esta compuesto por las fuerzas del entorno inmediato que afectan a la capacidad de servir a

sus mercados.

El objetivo principal de toda empresa es servir y satisfacer las necesidades de los publicos
objetivos seleccionados de forma rentable. Para llevar a cabo esta tarea la empresa se
relaciona con un conjunto de suministradores e intermediarios que guardan relaciéon con la
satisfaccidon de un publico objetivo. La cadena suministradores/empresa/intermediario/clientes
supone el sistema central de Marketing, que junto a 2 grupos adicionales, a saber, la
competencia y los grupos de interés, constituyen los principales actores del Microentorno.

Veamos cada uno.
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Suministradores:

Son todas aquellas empresas e individuos que proporcionan los recursos necesarios a la

empresa para producir sus bienes y/o servicios.
¢,Cuales son estos servicios?

> Recursos Materiales
Recursos Humanos
Equipos y Tecnologia

Dinero

YV V V V

Informacion

El departamento de compras debe dividir que productos comprar y ello supone desarrollar
especificaciones, blsqueda de suministradores, calificacion de los mismos y eleccion de
aquellos que ofrecen el mejor MIX de calidad, entrega, crédito, garantia y bajo costo. La
evolucién del entorno de los suministradores puede afectar las operaciones de Marketing de la
empresa. Si el precio de los input de sus productos y/o servicios y viceversa. La escasez de
materia prima puede impedir el cumplimiento de los planes de entrega, o la pérdida de imagen,
de ahi qgue muchas empresas compran en distintas fuentes para evitar depender de un soélo
suministrador. La planificacion de los aprovisionamientos se ha hecho un aspecto importante.
Muchas empresas se estan integrando hacia atras para producir y controlar algunos de sus
suministros claves, otras requieren que sus fuentes de abastecimiento se acerquen a sus

plantas y practiquen la produccién a tiempo (JII).
4+ Intermediarios de Marketing:

Son aquellas empresas que ayudan en la promocion, venta y distribucion de sus bienes al

consumidor final. Incluye:

< Distribuidores: son aquellas empresas que ayudan a encontrar clientes o a realizar
ventas. Hay 2 tipos: Agentes y Comercios.
» Agentes: la tarea de los agentes es encontrar clientes o negociar contratos sin
adquirir la propiedad de la mercancia.
» Comercios: mayoristas, minoristas que compran y adquieren la propiedad de la

mercancia pero que luego revenden consiguiendo un beneficio.
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Los distribuidores crean una utilidad de lugar, de tiempo, de cantidad y posesion.

>

Empresas de almacenamiento y transporte.

» Agencias de servicios de Marketing (investigacion, publicidad, consultorios,

medios).

» Intermediarios financieros (bancos, empresas de créditos, de seguro y otras

sociedades).

« Clientes: Pueden ser:

v
v
v
v
v

Mercado de consumidor.

Mercado industriales.

Mercado de reventa.

Mercado publicos y de organizaciones no lucrativas.

Mercado internacional.

< Competencia: Pueden ser:

v
v
°
o
°

Otros competidores.
Otros factores.
Competidores de deseo.
Competidores genéricos.
Competidores de forma.

Competidores de marca.

Grupos de interés.

¢,Qué son?:

Es todo colectivo que tenga impacto actual o potencial sobre la capacidad de la empresa para

alcanzar sus objetivos. Entre los distintos grupos de interés con los cuales se puede encontrar

la empresa podemos citar las siguientes:

>

Grupos de interés financiero: las instituciones financieras; bancos, inversores,
compafiias de seguro, etc.

Grupos de interés en los medios masivos: particularmente periédicos,
revistas, radio y television.

Grupos de interés publico: instituciones publicas.

Grupos de interés relacionados con acciones populares: organizaciones de

consumidores, grupos de defensa de la naturaleza, grupos minoritarios.
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Las fuerzas del Macroentorno de la empresa.

Son las fuerzas sociales mas amplian que afectan el Micro entorné de la empresa. Los cuales

son:

e Factores demograficos

e Factores econdémicos

e Factores naturales

e Factores tecnoldgicos

e Factores politicos

e Factores culturales

+ Entorno Demografico
El primer factor de entorno de interés para los especialistas en Marketing esta poblacién, que es
guién constituye los mercados en particular.
El tamafio de la poblacibn mundial, su distribuciéon y densidad geogréfica; su tendencia
migratoria; su distribucion por edades; su tasa de natalidad, matrimonio y mortalidad; y sus
estructuras raciales, étnicas y religiosas.

4+ Entorno Econdémico
El entorno econdémico esta formado por una serie de factores que afectan al poder de compra
del consumidor y a sus modelos de gastos.
Los especialistas en Marketing deben estar alerta para descubrir las principales tendencias en el
nivel de ingresos y los cambios que se estan produciendo en los patrones de gasto de los
consumidores.

» Cambios en el nivel de ingresos

» Cambios en los modelos de gastos de los consumidores

» Bajo nivel de ahorro y alto endeudamiento
El estado deteriorado del medio ambiente es uno de los principales problemas que deben
afrontar las empresas y la poblacion.
Se necesita estar al corriente de los peligros y oportunidades que se asocian a las cuatro
tendencias observadas en el medio ambiente natural y que comentamos seguidamente.

» Escasez de Materia primas: La materia prima de la tierra puede clasificarse

(Infinita, finita razonable y finita no razonable)

» Aumento del costo de la energia

» Aumento de los niveles de contaminacion

» Cambio del papel del gobierno en la proteccién del medio ambiente
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+ Entorno Tecnoldgico
La fuerza mas dramatica que conforma la vida de las personas es la tecnologia. La tecnologia
ha proporcionado maravillas como la penicilina, la cirugia a corazén abierto, etc. Ha creado
horrores como la bomba de hidrégeno, etc. La actitud que tiene cada uno hacia la tecnologia
depende de si se encuentra dominado mas por sus maravillas o por sus errores. A continuacion
se observan las tendencias en las tecnologias:
» Retiro acelerado de cambios tecnolégicos
» llimitadas oportunidades de innovacion
» Concentracion de pequefias mejoras
» Aumento de la reglamentacion de cambios tecnolégicos
4+ Entorno Politico
Las decisiones en Marketing se ven muy afectadas por los desarrollos en el ambiente politico;
compuesto por leyes, instituciones publicas y grupos de presion que influencian en ciertas
organizaciones e individuos de la sociedad. A continuacion mencionamos las principales
tendencias politicas, asi como sus implicaciones para la gestion de Marketing:
» Amplia Regulacién legislativa para los negocios.
» Cambios en la agencia gubernamental ejecutiva.
» Crecimiento de los grupos de presion.
4+ Entorno Cultural
La sociedad en que uno vive perfila las creencias basicas, los valores y las normas sociales. La
persona absorbe casi inconscientemente una vision del mundo que determinara la relacién
consigo mismo, con los demas, con la naturaleza y con el universo.
4+ Factores y Tendencias Culturales mas Relevantes:
1. Los valores culturales fundamentalmente son altamente persistentes.
2. Toda subcultura se compone de subcultura.
3. Los valores culturales secundarios experimentan cambios a través del tiempo.
4+ Los valores culturales mas importantes de la sociedad se expresa a través de la vision
gue la persona tiene de si mismo, de los demas, de los grupos, de la sociedad y del
COSmos.
1. Laauto- imagen
2. Lavision de los demés
3. Lavision de las organizaciones
4

La visidn sobre la sociedad
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6.
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La vision sobre la naturaleza

La vision del universo

4+ Diez mega tendencias de gran importancia para los especialista de Marketing..

La economia americana esta experimentando un gran cambio de una sociedad industrial a una

sociedad basada en la informacion.

1.

10.

El incremento de la alta tecnologia en la sociedad provocaré reacciones basadas
en el contacto interpersonal.

La sociedad americana esta pasando de su aislamiento y su autosuficiencia al
reconocimiento de una interdependencia a nivel global, a medida que pierde el
dominio econdmico.

Los directores de corporaciones americanas estan comenzando a pensar a largo
plazo, en vez de en el siguiente trimestre.

Las compafilas empiezan a establecerse de abajo a arriba, pasando de una
estructura centralizada a otra descentralizada.

Se enfatizan de nuevo la confianza en uno mismo y se acentla la ayuda de las
instituciones.

Los trabajadores y consumidores demandan y consiguen actualmente una mayor
presencia y poder no sélo en el gobierno sino también en los negocios y en los
mercados.

Los ordenadores estan acabando con los organigramas de las corporaciones.

Se esta pasando de un orden jerarquico a las redes de trabajo.

Los trabajadores estdn abandonando el Norte y el Nordeste para dirigirse al Sur y
al Sudeste.

La sociedad actualmente demanda variedad, en lugar de “un solo tamafio para
todo”
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ANAISIS INTERNO DE LA EMPRESA.

Esto esta preparado por el libro Direccidon estratégica. Un enfoque renovador del

management.

Funcién De Marketing

Mercado:

Evolucion de la cuota de mercado.

Evolucion de la demanda y analisis del mercado potencial, investigando las causas de

existencias de segmentos desatendidos.

Producto:

Caracteristicas de los productos, amplitud de la gama de productos.
Componentes tecnoldgicos de los productos.

Aspectos relacionados con el producto tales como el servicio de post-venta, su caracter o no de

complementariedad, etc.

Precio:

Nivel relativo de los precios en relacidn con la competencia.
Evolucidn de los precios

Formacién de los precios

Posicionamiento de la marca:

Situacion relativa de la marca en relacion con la de los principales competidores, analizando
asimismo la evolucion de esta situacion y los atributos del producto / marca, que hacen que

tenga esa posicion.

Distribucion:

Estructuras de los canales de distribucion

Margenes permitidos a los distintos componentes de los canales.
Promocién y publicidad:

Papel y funcionamiento de la fuerza de ventas

Eleccién de medios y soportes publicitarios.
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Marketing-Mix:

Andlisis conjunto de las distintas variables para ver su eficiencia (por ejemplos ingresos por
ventas en relacidén con gastos totales en marketing)

Funcién de Produccién

Caracteristicas y extensién del proceso productivo:

Grado de integracion del proceso productivo

Tecnologia del proceso

Sistema de produccion empleado.

Analisis de los costes:

Andlisis de los componentes del coste, actualmente y su evolucion pasada

Comparacion de estructura de costes con los de la competencia.

Analisis de la productividad global y de la de cada uno de los factores.
Andlisis del efecto experiencia si lo hay.
Estados de los equipos:

e Politica de mantenimiento

Estado de los equipos desde una perspectiva tecnoldgica (adecuacion de estos a los cambios

tecnoldgicos)

Control y calidad:

Control de la produccién y de los inventarios.

Calidad del proceso y de los productos y sus diversos componentes

Politica de aprovisionamiento:

Fuentes, plazos, costes y sistemas ( por ejemplo, compra o subcontratacion)
Localizacion de las plantas:

Localizacion, dimension, nimero.
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Funcién de personal o de recursos humanos.

Sistema de reclutamiento
Grado de calificacion, formacion y desarrollo de competencias.

Grado de conflictividad, midiendo la efectividad por comparacion de horas realmente trabajadas

con horas nominales.

Eficiencia de los recursos humanos, midiendo igualmente el nivel de absentismo y sus causas.
Sistemas de promocion, incentivos y recompensas

Sistemas de seguridad en el trabajo.

Grado de participacion y de integracion en el trabajo en equipo por ejemplos en circulos de
calidad.

Funcién financiera

Andlisis de la rentabilidad de las inversiones y del nivel de beneficios.

Andlisis del circulante:

Andlisis de liquidez

Analisis de solvencia.

Fondo de rotacion, andlisis del equilibrio econémico-financiero.

Estructura financiera y nivel general de endeudamiento, con andlisis de las distintas fuentes de

financiacion, incluyendo autofinanciacion y su implicacion en el coste de capital.
Andlisis del riesgo de los clientes concedidos a clientes.

Area De I+D

Estado de las diversas patentes y licencias.

Analisis de las inversiones en i+d.

Know - how y potencial de innovacion.

Capacidades de investigacion y desarrollo concretadas en productos y/o procesos.
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Funcién de management

Y, por fin, aunque hemos situado ka funcion de management a otro nivel, el de superfuncion, es
evidente su importancia el analisis funcional. Las caracteristicas del sistema de management
pueden a menudo explicar el éxito o el fracaso de una empresa. Si bien gran parte del
aprovechamiento de las fuerzas de este sistema y/o de la eliminacion de sus debilidades se
desarrolla en la etapa de implementacién de la estrategia, se deben tener en cuenta en la
formulacion pues, como ya insistimos, cualquier elemento de management puede erigirse en

ventaja competitiva. Los aspectos clave a examinar son:
Estructura organizativa con énfasis en:

Organizacion formal e informal.

Autoridad y su grado de centralizacién.

Grado de flexibilidad organizativa.

Clima organizacional.

Direccién:

Estilos y funciones reales.

Estilos de liderazgo.

Contribucién a la mejora del clima organizacional
Adecuacién con el entorno y con el tipo de estrategia.
Sistema de motivacion.

Procedimientos para el enriqguecimiento del trabajo.
Modalidades de ampliacién del trabajo.

Funcionamiento de los circulos de calidad.

Sistema de informacién

Estructura, adecuacion de la informacién, coste del sistema, etc.
Sistemas de Planificacién y Control:

Grado de adecuacion de estos, asi como su mayor 0 menor congruencia.
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Hecho el anadlisis de cada una de las areas funcionales, la empresa puede proceder al

establecimiento de su perfil estratégico.
Perfil estratégico de la Empresa.

El perfil estratégico de la empresa es una representacion grafica de la valoracion dada a cada
aspecto clave de las diferentes areas funcionales, dibujando asi un mapa de los distintos puntos

fuertes y débiles de la empresa. A tal efecto se procede de la forma siguiente (Thietart, 1984):

1) Se valora cada aspecto clave estudiado, dandole una valoracion comprendida entre 1 y
5, siendo 1 un punto débil y 5 un punto fuerte. Tras esto, se traza el correspondiente
perfil estratégico.

2) Se realiza una comparacion con el o los competidores.

3) Se traza el perfil ideal, que no es otra cosa que el perfil que deberia poseer la empresa,
dadas las condiciones requeridas por el entorno para tener éxito. Con ello aparecen los

esfuerzos que se deben realizar.

El perfil estratégico tiene una representacion como aparece a continuacion:

Débit  Medio Fuerte
Areas fungionales 1 2 3 4 5
y aspecios clave

Marketing
— Precio
. - Posicionamiento de la marca

~ Producpion
— Andlisis de costes

' — Proceso productivo -
— Productividad :
Finanzas
— Estructura financiera

i — Rentabilidad inversiones
— Costes financieros

: cuota de mercado

. Recursps humanos
. —_ Sistemas de promocion
i incentivos y recompensas
- Eficiencia’
- — Grado de participacién
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Apalancamiento financiero. Este apalancamiento sirve para medir el efecto que el
endeudamiento tiene sobre la rentabilidad de la empresa. Cuando una empresa acude a
capitales ajenos como medio de financiacion y obtiene con ello una rentabilidad superior al
costo (o menor) de dichos capitales, entonces se dice que mejora (empeora) al uso de sus
recursos financieros. La rentabilidad de los capitales propios B, ante los impuestos, de una
empresa con unos capitales propios E y unos capitales ajenos L, suponiendo una tasa de

rentabilidad de los activos r y una tasa de interés i, a pagar por los capitales ajenos, seria:

Cr(E+L)-iL
E

L, . : L . N :
B =r+E(r_l) Siendo — el apalancamiento financiero, denominado 4¢

E

como podemos observar, la rentabilidad de los capitales propios es funcién de r, iy 4¢, por lo
gue si r > i, dicha rentabilidad se incrementara al sustituir el capital propio por capital ajeno.
Ahora bien, cuando r < i, bien sea a causa de una baja rentabilidad de sus activos, bien sea por
un aumento de la tasa de interés, bien por el efecto combinado de ambos, la rentabilidad B ira
disminuyendo, produciéndose un apalancamiento negativo. La evolucién en el tiempote r e i, asi
como la tasa de inflacion, debera ser vigilada con atencion, si no se quiere llegar a una situacion

peligrosa.

Apalancamiento operativo. La estructura de costes de la empresa, relacion entre costes
variables y costes fijos, afecta también la rentabilidad de la empresa, condicionando el llamado
umbral de rentabilidad o punto muerto. El apalancamiento operativo se define como la variacién
relativa que se produce en la rentabilidad debido a una variacién relativa de la cifra de ventas.
El apalancamiento relativo es igual a la relacion entre margen bruto y beneficio. Suponiendo

gue el beneficio viene dado por:
B=(P-C,)Q-C: Donde: B = beneficio
P = precio de venta

C, = coste variable medio

Cr = coste fijo

Q = volumen de ventas

Cuando B = 0, la cifra de ventas Q, que da lugar a tal beneficio constituye el umbral de

rentabilidad.
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_ AB/B
- AQ/Q

Como hemos indicado, el apalancamiento operativo 4y viene dado por: Ao

Expresion en la que si situamos B por su valor llegamos a:

_ (P-C,)Q _ Margen_bruto
° (P-C,)Q-C.  Beneficio

Del andlisis de esta expresion se pueden sacar las siguientes conclusiones:

Cuénto mayores son los costos fijos, mas volumen de produccidn/venta seran necesarios para
alcanzar el umbral de rentabilidad. En consecuencia, menos flexible sera la empresa y mas

dificultades encontraran para reaccionar ante variaciones de la demanda.

Apalancamiento de Produccion. Este refleja la reduccién de los costes unitarios como
resultado de aumentos en el volumen de produccion. Es en aquellas industrias con productos
poco diferenciados y grandes volimenes de produccion en las que este apalancamiento es mas
significativo. La relacién entre la reduccidon de los costes unitarios y el incremento de la
produccién es explicada por la curva de experiencia. La tasa de crecimiento del beneficio
debida a una disminucion de costes unitarios, como resultado de un aumento del volumen de la
produccidn, constituye una medida de apalancamiento de produccion. El andlisis de este
apalancamiento nos permitir4, pues, conocer que medida fluctuaciones de produccion,

afectaran a los beneficios.

Apalancamiento de marketing. Este tiene dos componentes principales: el precio de venta y el
sistema de distribucion, que afecta la rentabilidad de los activos (ROI), a través de los dos

factores de los que esta depende y que son:

ROI = A _ Beneficios(B) y Cifrasdeventas

" B Cifradeventas Activos(A)

La rentabilidad de las ventas dependerd, entre otros factores, de los precios de los productos,
de tal forma que aumentos en precio se traduciran en aumento de la rentabilidad de las ventas.
Los sistemas de distribucion junto con una adecuada politica de distribucién permitiran
incrementar la rotacion de los activos, 1o que unido al aumento de la rentabilidad de las ventas

hara que la rentabilidad de los activos mejore.

Ahora bien, podemos ver que una empresa puede incrementar puede incrementar sus

beneficios tomando medidas, como por ejemplo:
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e Aumentar su endeudamiento — siempre que r>i (apalancamiento financiero).
e Proceder a una integracion vertical (apalancamiento operativo).

e Aumentar el volumen de la produccién de productos poco diferenciados — siempre que

se cumpla el efecto experiencia- (apalancamiento de produccion).
e Actuar sobre precios y distribucién (apalancamiento de marketing).

No obstante, no hay que olvidar los riesgos que comportan este tipo de actuacion y las
interrelaciones entre los apalancamientos. Asi, por ejemplo, un mayor endeudamiento origina
un aumento del riesgo financiero y la blisqueda a ultranza del efecto experiencia puede generar
excesos de capacidad productiva que a su vez influird negativamente en el apalancamiento
operativo, 0 una integracién vertical, si bien puede permitir un incremento de los margenes

también puede suponer una modificacion nefasta de la estructura de los costos.
Andlisis de las competencias

La evaluacion de las competencias de la empresa supone un enfoque global y a largo plazo, en
cuanto se refiere al analisis de los valores permanentes de la empresa que van mucho mas alla
de una gama de productos, unos equipos 0 una estructura, y que son el oficio de la empresa, su

cultura y los hombres que la integran con sus competencias individuales.

De alguna forma el estudio de estas competencias individuales ya esta implicito en el analisis
de los recursos humanos, y por otra parte en el analisis del sistema de management. A pesar
de ello, conviene insistir sobre el conocimiento claro, y lo mas objetivo posible, del potencial
humano, que por fin hoy en dia es reconocido tan fundamental como el potencial tecnologico o

el financiero.

En lo que concierne al oficio de la empresa, sabemos que es algo dificil de explicar claramente
el o los oficios de la empresa, pero es preciso hacerlo, pues una evaluacion de este en relacién
a las oportunidades y amenazas del entorno aportara una informacion importante a la hora de
considerar el campo de actividades de la empresa, las ventajas competitivas y las energias

posibles.

Existe algin método que permite identificar y evaluar el oficio de la empresa, a la vez que
advertir las deficiencias y si existe competencia suplementaria poco conocida y poco utilizada.

Por altimo, la cultura, que subyace en toda organizacion, presenta a veces un protagonismo
inesperado en el éxito o el fracaso de una estrategia, por lo que su compresion y analisis, a
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través del llamado “audit. de la cultura”, es imprescindible para establecer un diagndstico
estratégico completo de la empresa.

El hecho de que también se puede concebir el oficio de la empresa como contribucién a la
definicion de la identidad de esta, hace que se la pueda considerar como parte de la cultura de
la empresa. La cultura suele definirse en base al sistema de valores, tanto explicitos en los
discursos como implicitos en los principios de acciéon aplicados y en los comportamientos de los
miembros de la organizacion, al conjunto de simbolos, ritos, mitos, y tabules, no siempre visibles
o admitidos, pero que pueden informar mucho sobre las actividades de la empresa y
I6gicamente a la historia de la empresa a lo largo de la cual se ha ido generando la cultura hoy

existente.

Queremos sefialar que, dado el triple nivel al cual se define la estrategia empresarial, la utilidad
e importancia relativa de los diferentes instrumentos aqui propuestos es diferente segun el nivel.
Asi, la evaluacién global de la competencia de la empresa es imprescindible en el primer nivel;
el perfil estratégico y la cadena de valor se aplican también a nivel de unidad estratégica; el
andlisis de los apalancamientos y el andlisis funcional son particularmente valiosos a nivel

funcional, si bien asimismo necesarios como base para el andlisis a los niveles superiores
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CONCEPTOS Y TERMINOLOG'IA PARA MEDIR LA DEMANDA.
4+ Medicién y prevision de la demanda en el mercado.

La empresa necesita realizar previsiones de demanda precisas. Estas previsiones pueden ser
utilizadas por los responsables de la gestién financiera para estimar las necesidades de la
tesoreria de cara a financiar inversiones y el ciclo de explotacién por el de produccion; para
estimar la capacidad y los niveles produccion por el de compra: con el objeto de adquirir las
cantidades adecuadas de existencia; por el de recursos humanos con objeto de estimar la
plantilla adecuada de trabajos.

Pero el departamento de Marketing es el responsable hacer esas estimaciones.
Diversas formas de medir la demanda del mercado:
Existen noventa clases diferentes de estimaciones de demanda que una empresa pude ser:

La demanda se puede medir:

(Demanda de un producto
1. Desde 6 diferentes niveles de genérico, demanda de un

productos. producto concreto,

A —

demanda de una linea de

productos, venta de la

\ empresa, venta del sector,

venta de totalidad del pais

~ cliente

2. Desde 5 niveles espaciales territorio

<

region

(_ pais

el mundo
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3. Desde 3 niveles temporales { corto, medio y largo plazo

~
Nivel SA
Espacio R

Territoric 4

Cliente

Tolal da ventas

Vartne Ao iz nckiatiis i
Varidas de & nadusl

Nivel Venias de lg empresa

Preoducto Lines de producte

Forma de! producto

Ctase e pIodEno
-

(Corto plao Medio plazo Largo plazo
~

Nivel Tiempo

i de la Demanda (6x5x3)

Concepto de mercado:

Todos los integrantes del mercado deberian reunir tres caracteristicas: (deseo, renta y
posibilidad de acceder al producto)

e Mercado potencial: es aquel conjunto de consumidores que manifiesta un nivel de
interés elevado para una determinada oferta en el mercado.

e Mercado disponible: aquel conjunto de consumidores que tienen interés por el
producto, suficiente renta, acceso a una determinada oferta.

e Mercado cualificado (disponible): conjunto de consumidores que tienen interés,
ingresos suficientes, acceso y que se encuentran cualificados.

e Mercado atendido u objetivo: es la parte del mercado el cual la empresa localiza sus
esfuerzos.

e Mercado penetrado: se compone del conjunto de consumidores que ya ha comprado el
producto.



Anexos

+« Terminologia parala medicién del mercado:

Los conceptos mas importantes para la medicién de la demanda son los de demanda de
mercado y demanda de la empresa. En cada un de ellos debe distinguirse una funciéon de

demanda, una prevision y una potencial.

Demanda de mercado: es el volumen total susceptible de ser comprado por un determinado
grupo de consumidores, en un area geogréafica concreta, para un determinado periodo de

tiempo, en un entorno de Marketing y bajo un especifico programa de Marketing.

La demanda del mercado, por lo anterior, necesita que se especifigue como se define el
producto, si la demanda se mide en unidades fisicas o en términos monetarios, si se compra se
entiende la cantidad pedida, remitida o pagada; que se entiende por entorno y programa de
marketing, etcétera.

Es importante que la demanda total del mercado no sea interpretada como una unidad fija, sino
como una serie de condiciones variables que pueden existir en ese mercado, por tal motivo se

le llama funcién de respuesta de mercado.

A partir de cierto nivel de gastos en actividades de Marketing, el nivel de la demanda no puede
incrementarse mas, lo cual significa que existe un limite superior de demanda que no puede

sobrepasarse, denominado mercado potencial.

La distancia entre la demanda minima y el potencial de mercado muestra el intervalo de
sensibilidad de la demanda ante las acciones de marketing. Se puede pensar ahora en dos
tipos de mercado: los que se pueden expandir y los que no admiten expansion. Un mercado
gue admite expansion es bastante sensible al volumen de gastos en actividades de promocién.
En la figura a) la distancia entre Q; y Q. es relativamente grande. Un mercado que no admite
expansion, por ejemplo el mercado de la Gpera, a penas se ve afectado por el nivel de gastos
en actividades de marketing; la distancia entre Q; y Q. es relativamente pequefia. Las
empresas que actien en mercados que no puedan expansionarse pueden asentar el tamafio
del mercado, (el nivel de la demanda primaria) y dirigir sus recursos de marketing para
conseguir la cuota de mercado deseada (nivel de la demanda selectiva).

Es importante insistir en que la funcion de la demanda del mercado no es un grafico que
relacione esta demanda con el tiempo. Es mas, la curva muestra diferentes combinaciones
entre las previsiones de demanda asociadas con posibles gastos del sector en actividades de

marketing en un periodo determinado.
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Demanda del mercado

| mer ?
Demanda de cado en un periodo determinad0

en un periodo determinado

Merzado
poiencial
(en situacion Auge
Qz2: Mercad_ol de auge) b ——-7———’
potencia
Mercado

QF: Mercado

nravicts
pPrevisio l

S (on situacion [
Gastos d  de recesion) e

Q1: Mercado previstos
minimo

potencial ;/ ] Recesiani
{an wtyacion /“"_—M :‘

..

Gastos de ma|

{b) Demanda del mercadg es funcicr
de los gastos de marketing et 4016
{se suponen dos eninrnas ALUTHIThERS
distintos).

Gastos de marketing del sector

(a) Demanda del mercado en funcin
de los gastos de marketing del secier
(se supone un entorno determinado de
marketing).

4+ Tipos de mercado:

e Mercado que admite expansion: es bastante sensible al volumen de gastos en actividades
de promocion.

e Mercado que no admite expansion: apenas se ve afectado por el nivel de gastos en
actividades de Marketing.

e Previsién del mercado: es el momento dado del tiempo donde solo puede existir un
determinado nivel de gasto en actividades de Marketing dentro de un sector.

e Mercado potencial: es el limite al cual se aproxima la demanda del mercado considerando

gue los gastos de Marketing de un sector tienden a ser infinitos, dado un entorno determinado.

Demanda de la empresa: es la cuota que tiene sobre la demanda del mercado. Expresada con

simbolos:
Q=8+Q
donde:
Demanda de la empresa i

Cuota de mercado

Demanda total del mercado

by
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Es una funcion denominada la funcion de demanda de la empresa o funcion de respuesta de
ventas, y depende de todos los condicionantes de la demanda del mercado y, ademas, de los

factores que determinan la cuota de mercado de la empresa.

Prevision para la empresa: es el volumen de ventas esperado dado un plan de Marketing
dentro de un entorno de Marketing determinado. La previsién de ventas de la empresa no fija
ningln criterio para decidir cuanto se va a gastar en Marketing; por el contrario, es el resultado
de un plan de gastos en actividades de Marketing, en las empresas pueden definirse dos

nuevos conceptos:

1. Cuota de ventas: es un objetivo de ventas para una linea de productos, una seccion de la
empresa o0 un agente de ventas; es una meta que se define para estimular los esfuerzos

de ventas ( se fijan a un nivel ligeramente superior que el estimado).

2. Presupuesto de ventas: es una estimacion razonable del volumen de ventas esperadas
y se emplea inicialmente para realizar correctamente los aprovisionamientos, la
produccién y tomar decisiones correctas sobre el origen y aplicacion de los recursos (se
fija generalmente para un nivel de ventas inferior al de las previsiones hechas por la

empresa).

Potencial de la empresa:_es el limite al cual puede aproximarse la demanda a medida que se
incrementan los esfuerzos de Marketing con relacion a los competidores (el limite absoluto de la

demanda de la empresa es el mercado potencial).
Estimacion de la demanda actual.

Los directivos de Marketing desearan estimar el potencial del mercado en su totalidad, el
mercado potencial de una determinada area, las ventas totales del sector y las cuotas de

mercado.
Potencial de area de mercado:

Las empresas necesitan estimar el potencial de mercado de distintos territorios o areas
geograficas. Basicamente se utilizan dos métodos:

Método de construccion del mercado: Usado principalmente en mercados industriales este
método se basa en la identificacion de todos los compradores potenciales en cada mercado y
en la estimacion de su potencial de compra. Resulta un método directo si se dispone de una
lista de todos los potenciales compradores y una buena estimacién de cuanto van a gustar.

Pero estas informaciones no siempre estan disponibles.
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Método de los indices de los factores multiples: utilizado principalmente en los mercados de
consumo, donde las empresas necesitan estimar el potencial que proporcionan las distintas
areas de mercado, debido a que sus clientes son muy numerosos y no tienen una lista de todos

ellos.

Las empresas que actian en mercados de consumo también necesitan estimar el potencial que
proporcionan las distintas areas de mercado, debido a que sus clientes son muy numerosos no
poseen una lista de cada uno de ellos, es por eso que en estos casos se utiliza el método
anteriormente descrito, pero hay que tener en cuenta que midiendo un solo aspecto no resulta
un buen indicador de ventas. Debido a esto se utiliza una ponderacion de factores con objeto de
estimar un indice. Otras empresas se ven obligadas a tener en cuenta indices adicionales del

area como indicadores para medir el destino de los recursos de marketing:
indice de desarrollo de una categoria: Relacion entre el consumo y la poblacion.

indice de desarrollo de una marca: Relacion entre Intensidad de consumo de la marca e

intensidad de la poblacién.

indice de oportunidad de mercado: Relacion entre el desarrollo de la categoria de producto

con relacion al desarrollo de la marca.
Estimacién de la demanda futura

Prevision: es el arte de anticipar la respuesta de los compradores, dado un determinado

conjunto de condiciones.

En la mayoria de los mercados, la demanda total y la demanda de una empresa no son
estables y una correcta prevision de la misma constituye un factor primordial para el éxito de la
empresa. Cuanto mas inestable sea la demanda, més critico es preverla de un forma precisa y

mas sofisticado debera ser el procedimiento o técnica de prevision.

Las empresas generalmente usan un procedimiento para hacer sus previsiones que tiene en

cuenta tres etapas:

Prevision del entorno: requiere una proyeccion de la inflacion, del paro, de los tipos de interés,
de la conducta de los consumidores en materia de gasto y ahorro, de la inversion, del gasto
publico, de las exportaciones netas y otras magnitudes del entorno y sucesos de importancia

para la empresa.
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Prevision del producto nacional bruto: después podra utilizarse, junto con otros indicadores

del entorno, para hacer las predicciones de la industria o sector.

Prevision de ventas: la empresa saca sus conclusiones considerando estas variables del

entorno y la cuota de mercado que desea conseguir.
Técnicas para medir la Demanda Futura
» Andlisis de las intenciones de los compradores.
Agregacion de las opiniones de la fuerza de ventas
Opinion de los expertos

>
>
» Meétodo de la prueba de mercado
» Andlisis de series temporales

>

Andlisis estadistico de la demanda

4+ Analisis de las Intenciones de los Compradores

El arte de anticipar la respuesta de los compradores se denomina prevision, bajo un
determinado nimero de condiciones. Lo anterior sugiere que los compradores deben ser
interpelados para que proporcionen informacion, lo cual tiene valor, sobre todo y muy
especialmente, cuando los compradores tienen intenciones de compra claramente definidas, si

tienen planeadas llevarlas a cabo y si las describen a quienes estan preguntando sobre ellas.

Se realizan preguntas que proporcionen informacion sobre lo que el consumidor va a comprar y
se hace una escala de probabilidades de compra combinandose con las encuestas

denominadas medidas de sentimientos del consumidor.

Con relacion a los bienes de consumo duradero existen varias empresas de investigacién que
periddicamente recogen informacion sobre intenciones de compra. Estas empresas realizan
preguntas de forma tal que le permiten constituir lo que se llama una escala de probabilidades
de compra. Ademas los encuestadores preguntan sobre situacion financiera, personal, actual y
futura y sobre sus expectativas sobre la economia. Una parte de esta informacién se combina
en las encuestas y se les denomina: medida de los sentimientos del consumidor o de la

confianza del consumidor.

En el caso de los compradores industriales, se desarrollan estudios de intenciones de compra

relativos a plantas industriales, bienes de equipo y materias primas.
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El valor que tiene un estudio sobre intenciones de compra crece cuanto menor sea el numero
de compradores, cuanto mas reducido sea el coste de contactar, cuanto mas claras sean sus

intenciones de compra y cuanto mas consecuentes sean sus intenciones actuales.

4 Agregacion de las opiniones de la Fuerza de Venta

Cuando no se pueden realizar entrevistas a los compradores, la empresa pide a su fuerza de
venta que trate de hacer estimaciones. Cada agente de ventas estima entonces cuanto
adquirira cada cliente de cada producto que el ofrece. Pero son pocas las empresas que utilizan
las estimaciones de la fuerza de ventas sin hacer ajustes porque las mismas pueden ser
excesivamente pesimistas u optimistas en funcion de que las ventas mas recientes hayan sido

muy altas o muy bajas.

La empresa puede tratar de involucrar a la fuerza de ventas en las tareas de prevision, y lograr
beneficios en este sentido. Puede proporcionar incentivos a la fuerza de venta para animarles a
realizar mejores estimaciones proporcionandoles sus previsiones en el pasado, o u resumen de

la filosofia del negocio de la empresa, conducta de los competidores, etcétera.

4+ La Opinién de los Expertos

Las empresas también pueden obtener previsiones a través de expertos. En ocasiones, las
empresas invitan a un grupo de expertos a que realicen alguna previsiébn en concreto, los
puntos de vista de estos expertos generan una estimaciéon colectiva, en otras ocasiones
generan estimaciones individuales, mientras estas estimaciones individuales y subjetivas son
revisadas por medio de una lista y se perfeccionan hasta encontrar un consenso (Método
Delphi)

Muchas empresas compran previsiones economicas de su sector a empresas prestigiosas,
cuyos especialistas son capaces de realizar mejores predicciones porque tienen mas datos

disponibles y mas experiencia en materia de prevision.

El intercambio de puntos de vista de los expertos genera una estimaciéon colectiva lo que se
conoce como método de discusion en grupo; otras veces aportan sus propias experiencias y el
analista las combina posteriormente con objeto de llegar a una Unica estimacién, o sea

agrupacion de estimaciones individuales.
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Método de la Prueba del Mercado

Cuando los compradores no planifiguen sus compras, su comportamiento sea erratico, sus
intenciones no sean fiables, lo deseable es desarrollar un experimento de mercado directo. La
prueba de mercado resulta muy conveniente para prever las ventas de un nuevo producto o

para estudiar su distribucion a través de un nuevo territorio.

Andlisis de Series Temporales

Muchas empresas preparan sus previsiones basandose en las ventas anteriores. La serie
temporal de las ventas (Y) o alisado exponencial de un producto puede analizarse detectando

cuatro componentes principales:
¢ Tendencia.
¢ Ciclo.
¢ Estacionalidad.
¢ Acontecimientos erraticos o errores aleatorios.

El primer componente: Tendencia (T), es el resultado de la evolucién de la poblacion, la
formacioén del capital, la tecnologia, etcétera. El Ciclo ( C ), recoge los movimientos oscilatorios
de las ventas. Muchas se ven afectadas por ciclos irregulares debido a las fluctuaciones de la
actividad econémica en general. Este componente puede ser Util para hacer predicciones a
mediano plazo. La estacionalidad (S), guarda relacién con las pautas de comportamiento o la
estructura de ventas que se repite dentro de cada afo. El término estacionalidad describe una
pauta de comportamiento de caracter horario, semanal, mensual o trimestral. Este componente
puede ser relacionado con factores climaticos, vacacionales o con costumbres y habitos
comerciales. La estructura estacional proporciona informaciones para hacer previsiones de

ventas a corto plazo.

Los errores aleatorios o acontecimientos erraticos ( E ) se refiere a huelgas, motines, incendios,
guerras y otros comportamientos perturbadores. Este componente es, por definicidn,
impredecible y debe ser extraido de datos histdricos para poder detectar la conducta de las

ventas ante situaciones similares.

El analisis de las Series Temporales consiste en la descomposicion de una serie de ventas Y,
en sus componentes T, C, S y E, que posteriormente vuelven a reunirse para reproducir el

comportamiento de la serie y obtener la prevision de ventas.
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Andlisis Estadistico de la Demanda

El andlisis estadistico de la demanda es un conjunto de procedimientos cuantitativos disefiados
para descubrir los factores reales mas importantes que afectan a las ventas asi como su
influencia relativa. Los factores analizados con mayor frecuencia son: Precio, renta, la poblacion
y actividades de promocion.

El andlisis estadistico de la demanda consiste en expresar las ventas ( Q ) como variable
dependiente y en tratar de explicarlas como una funcibn de una serie de variables
independientes de la demanda llamadas: X1, Xa,...., X.

Q= f (X, X5, X,)
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SEGMENTACI'ON DE MERCADO.
Niveles y modelos de segmentacion de mercado

La figura muestra los tres pasos que pueden diferenciarse en la definicién de los blancos de
mercado. El primero es la segmentacién de mercado, el arte de dividir un mercado en grupos
diferentes de consumidores que podrian requerir productos o combinaciones de marketing
diferentes. El segundo paso es la definicion del blanco del mercado, lo que requiere definir
medidas para valorar el atractivo de cada grupo y seleccionar aquel blanco o blancos del
mercado a los que se piensa conquistar. El tercer paso es el posicionamiento del producto o
acto de establecer la posicion competitiva de la empresa y de su oferta para cada publico
objetivo.

Definicion de i
Segmentacion del Mercado Publico Objetivo Posicionamiento del Producto

5. identificar conceptos de
posicionamiento para
cada segmento

3. Valoracion del
atractivo de cada
segmento

1. Identificar variables de 5
segmentacion y segmentar
el mercado

6. Seleccionar, desarrollar y comunicar
el concepto de posicionamiento
escogido

4. Seleccion del

2. Desarrollar perfiles de 3lec
publico objetivo

los segmentos

YR YR AATLRN R, 2
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Segmentacion del Mercado

Las empresas que operan en mercados amplios reconocen que no pueden acceder a todos los
clientes, que son muy numerosos, dispersos y variados en sus requisitos. Ademas ciertos
competidores se hallardn seguramente en mejor posicion para atender a determinados grupos
de clientes.

Las empresas en lugar de competir en todos los sitios con frecuencia enfrentandose a
competidores superiores necesitan identificar los segmentos del mercado mas atractivos que

puedan servir efectivamente.

Los mercados estan formados por compradores pero éstos se diferencian en muchos aspectos:
en sus deseos, poder de compra, residencia geogréfica, actitudes, gustos; cada una de estas

variables se puede emplear para segmentar el mercado.
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Modelos de segmentacién de mercado
Pueden aparecer tres modelos:

¢ Preferencias homogéneas

¢ Preferencias difusas

¢ Preferencias agrupadas

Preferencias homogéneas: muestra un mercado en el que todos los consumidores tienen
aproximadamente las mismas preferencias. EI mercado muestra que no hay segmentos
naturales, al menos en lo que a estos dos atributos se refiere. Podriamos predecir que las

marcas serian similares y que se localizarian en el centro de las preferencias.

Preferencias difusas: las preferencias de los consumidores varian ampliamente. Si una marca
decide entrar en el mercado, puede posicionarse de manera que pueda llegar a la mayor parte
de las personas. Una marca asi ubicada minimiza la suma total de insatisfaccion de los clientes.
Un nuevo competidor podria colocarse cerca de la primera marca y luchar por la cuota de
mercado o tratar de conquistar al grupo de clientes insatisfechos con la marca dominante. Si
entran diversas marcas al mercado lo normal sera que traten de ocupar diversos espacios con

el fin de atender a las distintas preferencias de los consumidores.

Preferencias agrupadas: El mercado podria revelar diferentes preferencias agrupadas
llamadas segmentos naturales. La primera empresa que acuda al mercado tiene tres opciones:
posicionarse en el centro esperando llegar a todos los grupos (marketing indiferenciado);
centrarse en el segmento de mercado de mayor tamafio (marketing concentrado); desarrollar
varias marcas, cada una posicionada en un segmento diferente (marketing diferenciado). Si la
primera empresa desarrolla s6lo una marca, los competidores entraran e introducirdn marcas

para los otros segmentos.
Procedimiento para segmentar mercados:

1. Etapa de investigacion: Se desarrollan entrevistas informales y dinamicas de grupos
con consumidores para comenzar a entender sus motivaciones, actitudes vy
comportamientos. Tras sus hallazgos prepara un cuestionario que lo aplica a una
muestra de consumidores.

2. Etapa de analisis: Se aplica un andlisis factorial a los datos para eliminar las variables

altamente correlacionadas. Después un analisis Cluster para identificar los segmentos.
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3. Etapa de definicién del perfil de los segmentos: Se define cada grupo de acuerdo
con sus actitudes, comportamientos, factores demogréficos y psicograficos.

Una forma de descubrir nuevos segmentos es la jerarquia de atributos que los consumidores
buscan al elegir una marca, pueden ser jerarquia en base al domino de la marca o jerarquia

dominada por la nacion.

Las empresas deben estar al dia en los cambios y en la jerarquia de motivaciones de los
consumidores, para ajustar sus productos a dichas prioridades. La jerarquia de atributos revela
también los segmentos de mercado. Aquellos que deciden en primer lugar en base al precio,
son segmentos dominados por el precio; los que consideran como punto basico la marca estan
dominados por el tipo de marca. Se puede ser mas profundos e identificar a aquellos que estan
dominados por el tipo, precio, marca, en ese orden, como integrantes de un segmento. Aquellos
gue estan dominados por la calidad, servicio, tipo, como integrantes de otro segmento y asi
sucesivamente. Cada segmento puede tener caracteristicas demograficas y psicogréficas

determinadas, etcétera. Este razonamiento se denomina teoria de la participacion de mercado.
4+ Segmentacién de mercados de consumo y mercados empresariales.
Bases para la segmentacién en mercados de consumidores:

Tenemos que centrarnos en las variables que se usan para segmentar los mercados de los
consumidores. Estas variables pueden clasificarse en 2 grandes grupos. Algunos investigadores
resumen los segmentos fijandose en las caracteristicas del consumidor. Usualmente se utilizan
caracteristicas geograficas, demograficas y psicograficas. Otros investigadores buscan
segmentos fijandose en la respuesta de los consumidores a un producto concreto, tales como

beneficios buscados, momentos de uso, marca y lealtad.

Las variables para segmentar los mercados de consumidores pueden clasificarse en dos

grupos:

» Segmentacion geografica: divide al mercado en areas geograficas diferentes, tales
como naciones, estados, regiones, ciudades o pueblos. La empresa puede decidir
operar en una o varias areas geograficas, o bien en todo el territorio, pero atendiendo a
las variaciones locales en las necesidades y preferencias.

» Segmentacion demogréafica: Se divide al mercado en grupos segun el sexo, edad,
tamafo de la familia, ciclo de vida, la ocupacion, la educacion, la religion, la raza y la

nacionalidad. Una de las razones radica en que los deseos, preferencias y nivel de uso
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de los clientes se encuentran con frecuencia altamente asociados con las variables

demograficas.

A continuacioén ilustraremos como se usan algunas variables demograficas en la segmentacion

de mercado.

>

La edad y el ciclo de vida: los deseos y capacidades de los consumidores cambian con
la edad. Incluso los nifios de 6 meses difieren de los de 3 en sus potenciales de
consumo. Sin embargo, la edad y el ciclo de vida pueden ser variables engafiosas.
Sexo: La segmentacion en base al sexo se ha aplicado muchas veces en relacion con la
vestimenta, el cuidado del pelo, los cosméticos y las revistas.

Renta: La segmentaciéon en base al nivel de renta es una tactica muy antigua en
productos y servicios tales como automdviles, barcos, vestimentas, cosméticos y
transporte.

Clase social: cada clase social tiene una fuerte influencia sobre las preferencias de la
misma hacia los coches, vestimenta, mobiliario del hogar, actividades de ocio, hbitos
de lectura, tipos de comercio, etcétera. Numerosas empresas disefian productos y
servicios para clases sociales especificas.

Estilos de vida: El gusto de las personas por los productos se ve influenciado por sus
estilos de vida. De hecho los bienes que consumen expresan sus estilos de vida.
Personalidad: Los especialistas de marketing han utilizado variables de este tipo para
solventar sus mercados. Dotan a sus productos con personalidades de marca que se

corresponda con la personalidad de los consumidores.

Segmentacion en base al comportamiento

En esta se divide a los compradores en grupos relativos a su conocimiento, actitud, uso o

respuesta a un producto.

Momento de uso: A los compradores también se les puede diferenciar de acuerdo con el

momento de desarrollo de la necesidad, compra o uso del producto. Esta segmentacién en

base al momento de uso puede ayudar a las empresas a expandir la utilizaciébn de sus

productos.

Beneficio: Una poderos herramienta de segmentacion es la clasificacién de los compradores

en base a los diferentes beneficios que buscan de los productos. Esta requiere identificar las

principales ventajas que busca el consumidor en cada clase de productos, lo que se fijaran en

cada beneficio y las principales marcas que lo proporcionan.
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Categoria de usuarios: Muchos mercados se podran segmentar entre nuevos usuarios, ex —
usuarios, como usuarios potenciales, usuarios por primera vez y usuarios regulares de un
producto. Las empresas que buscan una alta participacion en el mercado se interesan por
convertir a los usuarios potenciales en usuarios actuales, mientras que las pequefias tratan de
atraer a los usuarios de marcas competidoras hacia la suya. Usuarios potenciales y regulares

requieren estrategias de marketing diferentes.

Nivel de uso: Los mercados también se pueden segmentar en base al nivel de uso, escaso,

medio o mucho de los productos (segmentacién por volumen).

Nivel de lealtad: Los mercados se pueden segmentar segun la lealtad del comportamiento de
los consumidores, que pueden ser leales a marcas o a otras entidades se pueden clasificar a

sus compradores en 4 grupos:

1. Fuertemente leales: Aquellos que compran siempre una (nica marca.
2. Débilmente leales: aquellos que son leales a 2 marcas.

3. Lealtad cambiante: los que cambian de una a otra marca favorita.

4.

Cambiantes: Aquellos que no muestran lealtad ante ninguna marca.
Bases para la segmentacion en mercados industriales:

Los mercados industriales se pueden segmentar usando muchas de las variables empleadas
para la segmentacién de mercados de consumo, tales como las geograficas, las relativas a los
beneficios buscados y las del nivel de uso. Sin embargo, existen también variables especificas.
La decision de atender a segmentos concretos en lugar de al mercado total, facilitara el que la
empresa entregue mas valor real que la competencia y pueda cargar un precio especial por
este valor. Dentro de un segmento, la compafia puede avanzar segmentando por el tamafio de
los clientes. La empresa puede desarrollar programas separados segun trate con grandes o

pequefios clientes. Los clientes se pueden dividir:

» Cuentas fundamentales: Tratan por los directores de cuenta nacional.
» Cuentas con comerciantes: Son cuentas mas pequefias, trabajadas por los

vendedores que trabajan con los comerciantes franquiciados.

Dentro de un determinado publico objetivo y de un determinado tamafo de cliente, la empresa
puede segmentar de acuerdo con los criterios de compra: en general, las empresas industriales
no se centran en una Unica variable sino que generalmente aplican la segmentacion

multiatributo.



Anexos

Principales variables de segmentacién para mercados industriales:
Variables demograficas.
Operativas.
Enfoque hacia la compra.
Factores de situacion.
Caracteristicas del personal.
Requisitos para que una segmentacion sea efectiva.

Medibles
Rentabilidad
Accesibilidad

YV V V V

Accionabilidad

Las empresas que desean operar en marcados amplios, bien sean de consumidores,
industriales, de reventa o publicos, reconocen que normalmente no pueden atender a todos los
clientes ya que son numerosos, dispersos y variados en sus requisitos. Ademas ciertos
competidores se hallaran seguramente en mejores condiciones de atender a ciertos grupos
concretos de clientes de ese mercado. Las empresas, en lugar de competir en todos los sitios
con frecuencia, enfrentdndose a competidores superiores, necesitan identificar los segmentos
de mercado mas atractivos que puedan servir efectivamente. En la actualidad el marketing
estratégico puede describirse como el marketing SBP, o sea, segmentacion, blanco y
posicionamiento, esto proporciona una estructura mas amplia para conseguir un éxito

estratégico en el mercado.

El pensamiento de los vendedores ha pasado siempre por tres fases a saber: marketing masivo,

de producto variado y de publicos objetivos
4 Definicion del publico objetivo:

La segmentacion de mercado revela las oportunidades de segmentar con las que se encuentra
la empresa, a través de la valoracion de los distintos segmentos y de la decision relativa a
cuantos y a cudles atender. Analizaremos, ahora las principales herramientas de valoracion y

seleccion de segmentos.
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Valoracion de los segmentos de mercado:

A la hora de valorar diferentes segmentos de mercado, las empresas deben fijarse
principalmente en tres factores, a saber: tamafio y crecimiento del mercado, atractivo estructural

del segmento y objetivos y recursos de la empresa.

Tamafio y crecimiento del mercado: el tamafio correcto es algo relativa. Las grandes
empresas prefieren segmentos con volimenes importantes de ventas y con frecuencia evitan
segmentos pequefios. Por el contrario, las empresas pequefias evitan segmentos grandes
porque requieren demasiados recursos. El crecimiento es normalmente una caracteristica
deseable para todas las empresas, que normalmente buscan ventas y beneficios crecientes,
aunque la competencia entrara rapidamente en los segmentos que ofrezcan crecimiento,

haciendo descender su rentabilidad.

Atractivo estructural del segmento: un segmento podria tener un tamafo deseable y un buen
crecimiento y sin embargo, no ser atractivo desde el punto de vista de la rentabilidad. Se han
identificado cinco fuerzas que determinan el atractivo a largo plazo de un mercado o de un
segmento dentro del mismo: competencia en la industria, potencial de penetradores del

mercado, productos sustitutivos, compradores y suministradores.
Las amenazas que plantean son las siguientes:

e Amenaza de intensa rivalidad en el segmento.

¢ Amenaza de nuevos penetradores del mercado,

e Amenaza de productos sustitutivos.

e Amenaza del creciente poder de negociacién de los compradores.

e Amenaza del poder creciente de negociacion de los suministradores.

Los objetivos y recursos de la empresa: la compafiia tiene que considerar sus propios
objetivos y relacion con dicho segmento. Si el segmento corresponde con los objetivos de la
empresa, se debe considerar si la misma posee las habilidades y recursos necesarios para
obtener éxito. Cada segmento tiene ciertos requisitos de éxito. Se debe rechazar el segmento si

a la empresa le falta una 0 mas de las competencias y no esta en posicidén de adquirirlas.
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Eleccién de los segmentos de mercado

Como consecuencia de la valoracidn, la empresa espera que sea interesante entrar en uno o
mas segmentos, debiendo decidir en cual(es) y como atenderlos. Es el problema de la eleccion
del segmento de mercado, compuesto por el conjunto de compradores que comparten unas
necesidades o caracteristicas que la empresa decide atender. La compariia debe considerar
cinco modelos de seleccion de segmentos de mercado.

Concentracion en un unico segmento: El supuesto mas simple es aquel en el que la empresa
selecciona un Unico segmento. Puede ser el caso de una empresa que tenga unas condiciones
naturales para triunfar en dicho segmento; que tenga fondos limitados y solo pueda servir a un
segmento; que fuera un segmento sin competencia; o que ofrezca una fuerte expansion de
futuro. A través de la concentracion de mercado la empresa consigue una fuerte posicion en el
segmento, debido a su mayor conocimiento de sus necesidades y a la reputacién especial que
adquirird. Ademas disfruta de muchas economias operativas a través de la especializacién en la
produccion, distribucion y promocion. El adecuado establecimiento en un segmento puede
proporcionar una alta rentabilidad en la inversién. Al mismo tiempo, la concentracion en el

segmento implica riesgos superiores a los normales.

Especializacion selectiva: la empresa selecciona varios segmentos, cada uno de los cuales es
objetivamente atractivo y coordina bien con los objetivos y recursos de la compafia. La
estrategia de multi - segmento tiene la ventaja sobre la de concentracion de diversificar los
riesgos de la empresa. Incluso si un segmento tiene problemas, la empresa puede continuar

obteniendo dinero en los otros.

Especializacion de producto: aqui la empresa se centra en desarrollar un determinado
producto que vende a varios segmentos. Un ejemplo podria proporcionarlo un fabricante de
microscopios que los vendes a los laboratorios de la universidad, del gobierno y a laboratorios
industriales. La empresa esta preparada para fabricar diferentes microscopios para estos
diferentes grupos, pero evita entrar en la produccion de otros instrumentos que los laboratorios
podrian necesitar. A través de esta estrategia la empresa desarrolla una alta reputacion en el
producto especifico, su lado negativo se refiere al riesgo de que el producto sea desplazado por
una tecnologia completamente nueva.

Especializacién de mercado: en este modelo de seleccion de la empresa se centra en servir
numerosas necesidades de un grupo particular de clientes. Un ejemplo seria el e una empresa
gue suministra un conjunto de productos para los laboratorios de universidad, que incluye,
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microscopios, osciloscopios, productos quimicos, etc. la empresa obtiene una fuerte calificacion
de empresa especializada en atender las necesidades de un grupo de clientes, constituyendo el
canal de introduccion de todos los nuevos productos que este grupo pudiera desear. El lado
negativo hace referencia al riesgo de que este grupo, aqui laboratorios de universidad, vea
repentinamente cortados sus presupuestos y se reduzcan las compras hacia esta empresa

especializada en el mercado.

Atencion al mercado total: en este modelo la empresa intenta servir a todos los segmentos,
con todos los productos que puedan necesitar. Sélo las grandes empresas pueden desarrollar
una estrategia de atencién al mercado total. Como ejemplo se puede citar Coca-Cola (mercado
de bebidas).Las grandes empresas pueden atender al mercado total de dos formas: a través de

un marketing Mix diferenciado o a través de un marketing Mix indiferenciado.

Marketing Mix Indiferenciado: se centra en la parte comdn de las necesidades de los
compradores, en lugar de en sus diferencias. Disefia un producto y un programa de Marketing
gue tenga sentido para el mayor numero posible de compradores, confiando en la distribucion y
en la publicidad masiva. Su objetivo es mejorar el producto, ofertando la imagen mejor posible a
las mentes de cada persona. Un ejemplo de Marketing Mix Indiferenciado lo constituy6 el
Marketing Inicial de la empresa Coca-Cola, una bebida Unica, en un tipo de botella Gnico y con
un sabor Unico en el mundo. Esta estrategia se ha defendido por sus ahorros de costes.

Marketing Mix Diferenciado: aqui la empresa opera en la mayor parte de los segmentos del
mercado, pero disefa diferentes programas para cada segmento. El Marketing Mix Diferenciado
crea en conjunto mas venta que el Marketing Mix Indiferenciado. Normalmente se demuestra
gue el volumen de ventas se puede incrementar con una mayor diversificacion de la linea
productiva y de los canales. Sin embargo, también se incrementa el coste de los negocios. A

continuacion se describen los costes que probablemente creceran:

Los costes de mejora del producto: modificar un producto para satisfacer a los diferentes
segmentos supone mayores inversiones en I+D, en ingenieria y/o algunas herramientas

especificas.

Costos de produccion: normalmente es mas costoso producir diez unidades de diez diferentes
productos que cien unidades de un producto. Cuanto mayor sea la diversidad productiva y

menor el volumen de venta, mayores seran los costes.
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Costos administrativos: la empresa tendra que desarrollar diferentes programas de Marketing
para los diferentes segmentos. Esto requiere gastos adicionales de Marketing en investigacion,

previsiones, andlisis de ventas, promocion, planificacién y gestion de canales de distribucion.

Costos de inventario: generalmente es mas costoso gestionar inventarios de varios productos
gue de uno solo. Se originan costes adicionales porque se deben mantener mas datos y
confeccionar auditorias de mas productos. Ademas, debe mantenerse un nivel de producto que
refleje el nivel basico de demanda mas un stock de seguridad para cubrir las variaciones
inesperadas. La suma de los stocks de seguridad para varios productos superaran el necesario

par uno solo de ellos.

Costos de promocién: el marketing diferenciado supone alcanzar los diferentes segmentos
con diferente publicidad. Esta estrategia conduce a un uso menor de los diferentes medios y, en
consecuencia, a la pérdida de los descuentos por cantidad. Ademas, ya que cada segmento

puede requerir publicidad separada, los costes de promocién se incrementaran.
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ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION Y POSICIONAMIENTO.

Cuando el aspecto fisico del producto no puede diferenciarse con facilidad, la clave para el éxito

competitivo reside con frecuencia en el aumento del valor del producto a través de los servicios

anadidos:

>
>

>

Entrega: cantidad, calidad, tiempo, precision, amabilidad.

Instalacién: instalan el equipo listo para su explotacion.

Formacion del cliente: la empresa oferta el servicio de capacitacion de los usuarios del
producto.

Asesoria técnica: se refieren a los datos, sistemas de informacion, servicios de
Asesoria que el vendedor ofrece gratis 0 aun precio reducido al comprador.
Reparaciones: Describe la calidad de los servicios de reparacion disponibles para los
compradores de un determinado producto.

Otros servicios: garantia, transporte mantenimiento, etcétera

Estrategias de diferenciacion.

1. Diferenciacién por medio del producto.

Los bienes varian mucho en cuanto a sus posibilidades, en un extremo se encuentran aquellos

productos muy estandarizados que permiten pocas variaciones(el pollo, el acero o la aspirina) y

en el otro aquellos productos que son faciles de encontrar diferenciacién(automéviles, aparatos

de miusica u ordenadores). En estos casos el vendedor se encuentra con abundantes

parametros de diferenciacion: versiones, caracteristicas adicionales, nivel de calidad,

uniformidad, fiabilidad, responsabilidad, estilo y disefio.

2. Diferenciacién por medio de los servicios.

Cuando el aspecto fisico del producto no puede diferenciarse con facilidad, la clave

para el éxito competitivo reside, con frecuencia, el aumento del nimero de servicios

valiosos, asi como en el mejor de los mismos. Los elementos de diferenciacion en

cuanto a servicios son: facilidades en el encargo, entrega, instalacion, formacion del

cliente, asesoria técnica, y mantenimiento y reparaciones.
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3. Diferenciacién por medio del personal.

Una fuente de diferenciacién o de ventaja competitiva es disponer de un personal bien
preparado que se caracterice por ser competente, cortes, confiable, responsable, buen
consumidor. Este tipo de diferenciacion es particularmente importante en la esfera de los
servicios donde el contacto directo con los clientes (trato, atencion, etcétera) son decisivos para
el éxito del negocio Ej. Sector turistico restaurantes, etcétera. El personal mejor preparado tiene

las siguientes caracteristicas:

» Competencia: posee la capacidad y los conocimientos requeridos.
Cortesia: son amables, respetuosos y considerados.
Credibilidad: se puede confiar en ellos.

Confianza: desarrollan el servicio con consistencia y precision.

Responsabilidad: responden con rapidez a las preguntas y problemas de los clientes.

vV V V V VY

Comunicacién: se esfuerzan por comprender a los clientes y comunicarse con ellos con
claridad.

4. Diferenciacion por medio de los canales.

Las empresas pueden adquirir una ventaja competitiva por el medio en que disefien la
cobertura de sus canales de distribucidn, experiencia y resultados. Los distribuidores operan en
mas lugares que los de sus competidores asi se logra una mejor formacién y actian con mas
fiabilidad.

5. Diferenciacién por medio de laimagen.

El desarrollo de una imagen sélida lleva un trabajo duro y mucha creatividad. La imagen no se
implanta de la noche a la mafana ni puede establecerse a través de un solo medio de

comunicacion, para ello han de emplearse:

» Simbolos: lagos. Se puede escoger un objeto dado o a través de una persona famosa
(perfume Alicia Alonso) o escoger un color.

» Medios escritos audiovisuales: tanto los simbolos como el mensaje de imagen deben
ser introducidos en la publicidad de la empresa o de la marca y sera repetida en otras
publicaciones tales como informes, catalogos, etc.

» Atmosfera; se refiere al ambiente donde la empresa entrega sus productos o servicios:

disefio de edificios, interiores, colores, mobiliario, etcétera.
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Acontecimientos: otra forma de crear imagen es a través del patrocinio de
acontecimientos como juegos deportivos, eventos cientificos y culturales, donaciones,

etc.

+ Estrategia de posicionamiento

Cualquier compafiia o marca puede diferenciarse en el mercado. Por muy simple que pueda

parecer un producto, siempre es posible diferenciarlo. Todos los productos y servicios son

susceptibles de diferenciacion.

La diferencia estara establecida correctamente en la medida en que satisfaga los siguientes

criterios:

>
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Sea Importante: la diferencia debe proporcionar un beneficio altamente valorado por un
namero suficiente de clientes.

Sea distintiva: la diferencia no debe ser ofrecida por la competencia, a no ser que la
compaiiia la ofrezca particularmente..

Sea superior: la diferencia supera a otros medios que podrian proporcionar el mismo
beneficio.

Comunicable: debe ser comunicable y visible para los compradores.

No imitable: no debe ser facilmente copiable por la competencia.

Costeable: el comprador debe tener poder adquisitivo para pagar la diferencia.
Rentable: la compafiia debe encontrar rentable introducir la diferencia.

Sea Distintiva: La diferencia no debe ser ofrecida por la competencia, a no ser que la
compaiiia la ofrezca de forma particular.

Sea Superior: supera a otros medios que podrian ofrecer el mismo beneficio.
Comunicable: Debe ser comunicable y visible para los compradores.

No Imitable: no debe ser facilmente comprable por la competencia.

Costeable: el comprador debe tener poder adquisitivo para pagar la diferencia.
Rentable: la compafiia debe encontrar rentable introducir la diferencia.

Diferenciaciéon: La diferenciacion es el acto de disefiar un conjunto distinciones

significativas para distinguir la oferta de una empresa de la de la competencia.

No todos los compradores estaran interesados en las distintas formas en que unas marcas se

diferencian de otras. Tampoco es Util para la empresa describir detalladamente a cada cliente

potencial cada diferencia. Cada empresa querra promover aquellas diferencias que interesan a



Anexos
su publico objetivo, desarrollando lo que se conoce como estrategia de posicionamiento
centrada en su publico objetivo.
¢, Cuantas diferencias promover?

1. Posicionamiento en sélo beneficio:

Cada marca debe elegir un atributo y convertirse en el ofertante #1 del mismo. Los

compradores tienden a recordar mejor el mensaje del #1 que los mensajes del resto.
2. Posicionamiento en dos beneficios:

Sucede cuando dos 0 mas empresas reclaman ser las mejores en un atributo. La idea es

encontrar un Nicho dentro de un segmento de mercado.
3. Posicionamiento en tres beneficios:
Atributos: proteccion contra las caries(Mejor aliento, dientes mas blancos)

En la medida que la empresa aumenta el nimero de asociaciones para sus marcas pone en

peligro la credibilidad y un claro posicionamiento. En general se deben evitar cuatro errores:

1. Infraposicionamiento: los compradores potenciales tienen una vaga idea de su

marca y que no asocian nada especial con ella.

2. Sobre posicionamiento: los compradores pueden tener una imagen demasiado estrecha

de su marca.

3. Posicionamiento confuso: los compradores pueden tener una imagen confusa de la
marca como consecuencia de que se le busquen demasiadas asociaciones o0 se cambie su

posicionamiento con frecuencia.

4. Posicionamiento dudoso: los compradores pueden encontrar poco fiables las
asociaciones buscadas por la marca de acuerdo con las caracteristicas del producto, su precio,

o su fabricante.
¢, Qué diferencias hay que promover?

Se sugiere que las empresas se posesionan apoyandose en sus puntos fuertes siempre que su
publico objetivo los valore suficientemente y no perdiendo de vista que la diferenciacién es un

proceso permanente.

Supongamos que una empresa compara su posicionamiento en relacién con la competencia

sobre cuatro atributos: tecnologia, coste, calidad y servicio. las dos compafias consideradas
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puntdan 8 en tecnologia (1 es el nivel minimo, 10 el maximo), lo que significa que ambas
empresas tienen un buen nivel en ese tributo. La empresa no puede ganar mucho mejorando su
tecnologia, especialmente dado el coste de este desarrollo. Su competidor tiene, sin embargo,
una mejor situacion que la suya en costes (8 en lugar de 6), pudiendo dafiar a la empresa,
especialmente si el mercado es sensible al precio. La empresa ofrece mejor calidad que la
competencia (8 en lugar de 6). Finalmente ambas compafiias tienen una posicién similar, no

demasiado buena en servicios.
Ver la tabla: (Tabla 10.4) Pag. 343.

En una primera aproximacién pareceria que la compafiia deberia centrarse en los costes o en
los servicios para mejorar su posicion competitiva de cara al mercado. Sin embargo hay que
tener en cuenta otras consideraciones. La primera es, ¢ Cual es la importancia que el mercado
otorga a la mejora de cada uno de estos atributos? La columna 4 sefiala que las mejoras en
costos y en servicios son de gran importancia para los consumidores. La siguiente
consideracion seria ¢Puede la compafia desarrollar estas mejoras y en cuanto tiempo? La
columna 5 nos muestra que la mejora del servicio podria hacerse con rapidez, pero ¢Podria la
competencia mejorar el servicio al mismo nivel y con la misma rapidez? La columna 6 nos
ilustra que la competencia no estd muy preparada para mejorar el servicio, quizas porgue no
crea en su importancia o se encuentra atada por un problema de fondos. La columna 7 muestra
las acciones mas apropiadas que la empresa debe desarrollar en relacién con cada uno de los
atributos considerados. La accién que tiene mas sentido es que la compafiia mejore sus
servicios y lo comunique. El servicio es importante para los clientes; la compafia puede

mejorarlo y con rapidez, mientras que la competencia no podra posiblemente hacerlo.
Comunicacién del posicionamiento de la empresa

Las empresa no solo deben desarrollar una clara estrategia de posicionamiento, sino deben

también comunicarla de manera eficaz.

Las empresas deben no solo desarrollar una clara estrategia de posicionamiento, sino deben
comunicarla de forma eficaz. Supongamos que una empresa decide posicionarse en la mejor
calidad, debe entonces de asegurarse de que puede comunicar esta idea de forma convincente.
La idea de calidad se comunica escogiendo aquellos signos fisicos que las personas utilizan

para valorar la calidad.
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Por ejemplo: un fabricante de coches se preocupa de que las puertas cierren especialmente
bien, porque muchos compradores cierran las puertas como prueba para medir la calidad de

fabricacion del mismo.

La imagen de calidad se comunica a través de diversos elementos del marketing mix. Un precio
mas elevado es simbolo de una mayor calidad en el producto. La imagen de calidad de un

producto se ve afectada también por su envase, distribucion, publicidad y promocion.

Por ejemplo: una popular marca de alimentos congelados perdioé su imagen de calidad por estar

demasiado tiempo de oferta.

La imagen de calidad general de una compafiia contribuye también a la percepcion de la

calidad de sus marcas.

Las compafiias con nivel tratan de comunicar su imagen de calidad a los compradores a través
de la garantia, anunciando que si el producto no gusta, o no responde a lo esperado, se

devolveréa el dinero de la compra.
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ANEXO 13: LA TOMA DE DECISIONES DE MERCADOTECNIA
DECISIONES SOBRE EL MIX DE PRODUCTO, MARCA, ENVASE Y ENVALAJES.
Mix de producto.

Es el conjunto de todas las lineas de productos que un vendedor ofrece a sus clientes. También

denominado surtido de productos, este tiene cuatro dimensiones:

1. Anchura: se relaciona con el nimero de lineas de productos.
Longitud: total de productos que aparecen en su Mix.

3. Profundidad: de relaciona con la cantidad de variantes en que se ofrecen cada
producto en la linea.

4. Consistencia: se refiere a la medida en que varias lineas se relacionan en cuanto

al uso final, las exigencias de produccién, los cambios de distribucién, u otros.

Estas cuatro dimensiones del Mix de productos proporcionan las claves para definir las
estrategias de productos de la empresa. En la empresa puede expansionar su producto de
cuatro formas distintas:

1. Anadir nuevas lineas de productos para ensanchar su oferta.
2. Alargar o aumentar cada linea de producto.

3. Anfadir variaciones a los productos existentes.

4. Conseguir mas consistencia entre las lineas de productos.

4+ Decisiones sobre las lineas de productos
Un Mix de productos se compone de varias lineas de productos
¢,Qué es unalinea de producto?

Es un grupo de productos estrechamente relacionados porque realizan funciones similares, se
venden al mismo grupo de consumidores, a través de los mismos canales de distribucion, en un

intervalo de precios parecidos
4+ Anadlisis de lalinea de productos.
Para este andlisis es necesario disponer de dos tipos de informacién:

1. Ventas y beneficios de cada unidad de los productos dentro de la linea

2. Conocer la situacién de la linea de productos respecto a otros de la competencia
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El primero aspecto requiere un analisis de la estructura de venta y beneficios de los
productos de la linea, cuales son los mas importantes, que peso tienen, que sucede si las

ventas de estos productos caen.

El segundo aspecto requiere un analisis del perfil de mercado de la linea de productos a los
efectos de trazar una estrategia de posicionamiento respecto a la competencia. Para ello
resulta Gtil elaborar un mapa de productos a los efectos de trazar la estrategia de MK de la

linea de producto.

Oventas

W beneficio

1 2 3 4 5

Producto

4+ Longitud de lalinea.
Otro aspecto importante es la determinacién de la longitud de la linea.

% Unalinea es corta si se puede aumentar los beneficios afiadiendo nuevos productos
y por el contrario la linea es larga si se puede aumentar los beneficios eliminando
productos

< La longitud de la linea est4 condicionada por los objetivos de la empresa. Si la
empresa desea alcanzar una alta cuota de mercado, adopta lineas mas largas. Si la
empresa desea alta rentabilidad adopta lineas de productos mas cortas compuestas
por articulos seleccionados

% Las lineas de productos tienden a aumentar a lo largo del tiempo debido a la presion
que ejercen el exceso de capacidad productiva y las fuerza de venta y distribucion
en aras de ofrecer una linea de productos mas completas con objetivo de satisfacer

a los clientes. Y este crecimiento de la linea aumenta los costos.
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4+ Ladecision de ampliacién de lalinea de producto

Ampliacion hacia abajo

Es una situacion que se da con frecuencia, la empresa comienza situandose en el extremo

superior del mercado y luego se dirige hacia la parte mas bajas las razones de ello pueden ser:

% La empresa esta siendo atacada en el extremo superior de la misma y desea
contraatacar dirigiendose al extremo inferior

« La empresa encuentra que el extremo superior de la linea crece a un ritmo lento

« La empresa puede comenzar en el extremo superior para dar una imagen de
calidad y posteriormente dirigirse al extremo inferior.

« La empresa puede dirigirse al nivel inferior para cubrir un nicho
Riesgos de esta estrategia:

% El nuevo producto que se sitia en el extremo inferior de la linea puede afectar las
ventas y beneficios de la linea pudiendo empeorar la situacion

% Dirigirse al extremo inferior de la linea puede provocar un contraataque de la
competencia hacia el extremo superior.

% Los productos inferiores de la linea son menos rentables y pueden disminuir la

imagen de la empresa.

Ampliacion hacia arriba

Al contrario de la estrategia anterior hay empresas que comienzan situandose en el extremo

inferior de la linea y luego deciden moverse hacia partes mas altas. Las razones pudieran ser:

< Buscar mayor tasa de crecimiento, margenes mas altos.
% La oportunidad posicionarse como fabricante que atienden una linea completa.
Riesgos de estas estrategias:

% Los competidores del extremo superior de la linea no sélo se encuentran bien
adiestrados, si no que pueden contraatacar dirigiéndose a la parte inferior del
mercado.

+ La fuerza de venta de la empresa y los distribuidores pueden no tener la suficiente
capacitacion para atender el segmento mas alto del mercado
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Ampliaciéon hacia abajo y hacia arriba

Las empresas que ocupan una posicién intermedia en el mercado pueden considerar la

posibilidad de expandirse hacia abajo y hacia arriba en la linea.

Razones de una estrategia en ambos sentidos:

’0

% Conseguir beneficios adicionales.

B

» Utilizar un exceso de capacidad.

DS

» Tratar de ofrecer una linea de productos completas.

B

» Intentar ocupar nichos en el mercado.
Riesgos de esta estrategia
% Puede crear confusion en los clientes al no poder diferenciar cada unidad de los productos.

+ La decisiéon de la modernizaciéon de la linea

Aun en los casos en que la longitud de la linea de productos sea adecuada, debe modernizarse

la linea.

La cuestién es si la modernizacion debe afectar a ciertos productos de una linea o a todos de
golpe. La modernizacién paulatina permite conocer como admiten los clientes y los
distribuidores el nuevo estilo y a la vez supone una menor contraccion del flujo de caja de la
empresa. Por el contrario, una desventaja de una forma de modernizacion es que permiten a los

competidores observar los cambios y comenzar el redisefio de sus propias lineas.

En los mercados donde la tecnologia cambia rapidamente la modernizacion del producto debe

hacerse de forma continuada.

Un aspecto importante es la fijacion del calendario de las mejoras con objeto de que no tengan
lugar con demasiada rapidez (pues pudieran perjudicar las ventas de la linea de productos
actuales) o demasiado tarde (después que la competencia haya conseguido una importante

reputacion con equipos mas avanzados.
+ Ladecision de imagen de la linea.

Normalmente lo hacen seleccionando uno o varios productos de la linea: a veces seleccionan
loa modelos del extremo inferior de la linea para atraer los segmentos con mayor poder
adquisitivo. Una vez que los consumidores se interesan los vendedores tratan de convencerlos

de que compren el modelo superior de la linea.
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Otras veces se seleccionan los modelos del extremo superior de la linea con objeto de conferir

prestigio a la linea de producto
4+ Ladecision de acortamiento de la linea de producto.
Existen dos ocasiones para la eliminacién de productos

< Algun producto que influyen en la baja de los beneficios. Se deben analizar a través
de un andlisis de costo y venta.
% La empresa tiene un déficit en su capacidad productiva. En estos casos se

conservan aquellos productos que presentan margenes de beneficios mas elevados.

La decisiéon de marca

Para desarrollar una estrategia de producto es necesario adoptar una decision sobre la marca
de los productos ello exige una fuerte inversion a largo plazo en publicidad, promocion y
envasado. Una marca es poderosa cuando tiene clientes fieles, cuando estos demandan dichas

marcas, rehusando otras sustitutivas incluso a menor precio.
+ ¢Qué es una marca?

Nombre, término, signo, simbolos o combinacién de ellos cuyo objetivo es identificar los bienes
y servicios de un vendedor o grupo de vendedores con objeto de diferenciarlos de sus

competidores.
4+ ¢Qué es una marca registrada?

Es aquella marca o parte de ella protegida legalmente y que es susceptible de apropiacion
exclusiva, protege el derecho exclusivo que tiene un vendedor a usar el nombre de marca o sus

simbolos.

Simbolo de marca: es la parte de un producto que puede ser reconocida pero que no se puede
pronunciar como disefios, rotulos o colores distintivos. Como ejemplo pueden citarse el conejito

de Playboy y el Le6n de la Metro Goldwyn Mayer.

Copyright: es el derecho legal exclusivo de reproducir, publicar y vender el contenido y la forma

de trabajos literarios, musicales y artisticos.
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+ ¢Qué ventajas ofrece la denominacion de marca?

% Hace mas sencillo al vendedor procesar los pedidos y atender los problemas de
reclamaciones.

% Proporciona la proteccion legal del uso exclusivo, que de otro modo podria ser
copiada por los competidores.

«+ Proporciona al vendedor la oportunidad de atraer a un conjunto de consumidores
fieles y rentables. La fidelidad a la marca provoca proteccién contra los competidores
y un gran control en la planificacion del MK Mix.

% Ayuda el vendedor a segmentar el mercado.

% Las buenas marcas ayudan a la construccion de la imagen corporativa

Decisiéon de
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4+ Ladecision de un patrocinio de marcas

A la hora de decidir sobre el nombre a dar a la marca de un producto, el fabricante tiene varia

pciones en relacion con el patrocinio.

» El producto puede ser lanzado con la marca del fabricante.

» El producto puede ser lanzado mediante una marca franquiciada.

» El producto puede ser lanzado con la marca del distribuidor.

La competencia entre los fabricantes y los intermediarios en materia de marcas es denominada

batalla de las marcas”.

4+ Ladecisidn sobre la estrategia de marcas

Pueden distinguirse 4 estrategias de marca:

1
2
3.
4

Nombre de marcas individuales.

Una misma denominacién de marcas para todos los productos.
Denominacién de marca por linea de producto.

Marcas designadas a través del nombre de la empresa.

« Ventaja principal de la primera estrategia: es que la empresa no liga su prestigio a la
aceptacion del producto, si el producto no tiene calidad o fracasa, no compromete la
reputacion del fabricante.

« La segunda estrategia: tiene como ventaja dado que el costo de introducir un nuevo
producto es alto porque no es necesario crear una nueva marca para él, ni se
necesitan de campafias de comunicacién para facilitar el reconocimiento y la
admiracién de esa marca. Como desventaja: puede empafar la imagen de otros
productos de calidad.

« La cuarta estrategia: la introduccion del nombre de la empresa en cada unidad de
producto da legitimidad.

En general, la denominacion de una marca no debe ser considerada una tarea a realizar una
vez que el producto ha sido terminado, sino por el contrario, debe ser parte integrante del

disefio del producto.
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4 La decision de reposicionamiento de la marca

Con el tiempo la empresa tiene que acabar reposicionando la marca ya que las preferencias de
los consumidores pueden variar 0 algiin competidor lanzar una marca muy proxima a la de la

empresa y reducirle la cuota de mercado.

En esta situacién la empresa debe ponderar dos aspectos:

R/

% Coste de reposicionamiento de la marca.

®,

% Los ingresos que la marca podria proporcionar en su nueva posicién
Decisi6n sobre envase y embalaje

Muchos productos fisicos a distribuir en el mercado tienen que ser envasados y embalados y la
forma como se disefien tanto envases cono embalajes pueden resultar decisivo en la estrategia
de producto, de ahi que algunos especialistas de MK han denominado al envase y embalaje la

quinta P.
El envase desde el punto de vista material, tiene las siguientes dimensiones:

« Primario: contenedor directo del producto.

« Secundario: aquel material que protege al envase primario y que se desecha
cuando el producto esta a punto de ser usado.

< Embalaje: es el soporte de proteccion para la manipulacién, transporte y
almacenamiento.

% La etiqueta: contiene informacién impresa sobre el producto. Puede o no aparecer

en el envase.

En los ultimos tiempos el envase se ha convertido en una potente herramienta de MK; el envase
bien disefiado puede crear una imagen muy importante sobre la conveniencia del producto para

el consumidor y un valor promocional decisivo para el fabricante.

4+ Elementos adicionales a considerar en el disefio del envase
< Tamafio

< Forma

+ Material

« Color

«» Textura

«» Simbolo de la marca



Relacion con las restantes variables del MK Mix (precio, distribucién y promocion)

+ Una vez disefiado el envase se debe probar.
< Prueba de ingenieria (consistencia).
« Prueba visuales (texto tangible y armonia de los colores).

% Prueba de distribucion (criterio de los distribuidores)

Anexos
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DESARROLLO Y LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS.

Una vez que la empresa ha segmentado el mercado, escogido a su publico objetivo y decidido

su estrategia de posicionamiento estan preparadas para desarrollar y lanzar nuevos productos.

4+ ¢Por qué una empresa debe preocuparse por desarrollar nuevos productos?
1. Por cambios en las necesidades, gustos y caprichos de los consumidores.
2. Porque el producto se encuentra en la fase de declive y sus ventas comienzan a
disminuir.
Por el surgimiento de nuevas tecnologias.
Por una intensificacion de la competencia nacional e internacional.

Por aumentar la cuota de mercado, y beneficio de la empresa.

2

Por el acortamiento del ciclo de vida de los productos como consecuencia del

desarrollo tecnolégico y la intensificacion de la competencia.

Por estas y otras razones que pudieran citarse las empresas estan obligadas a mejorar
constantemente sus productos como via de mantener o incrementar sus ventas, y su cuota de

mercado, a los efectos de alcanzar sus objetivos de beneficio y crecimiento.
+ ¢Qué entenderemos por nuevos productos?

Son agquellos productos originales, productos mejorados, productos modificados, nuevas

marcas que la empresa desarrolla, ETC.

De acuerdo al grado de novedad con el que los productos son percibidos por las empresas y
por el mercado de firma Boos, Allen, Hamilton distingui6 la categoria de nuevos productos:

< Productos nuevos para el mercado: crean un mercado nuevo.

% Nuevas lineas de productos.

< Incorporacion de productos a la linea.

« Mejoras de los productos existentes.

« Reposicionamiento: productos existentes en los nuevos segmentos de mercado.
< Reduccién del costo: nuevos productos similares a los existentes pero de menor

costo.
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El desarrollo de nuevos productos supone una inversion en recursos, tiempo y como tal supone

un riesgo.

El dilema del desarrollo o no de nuevos productos
Las empresas que no desarrollan nuevos productos estan expuestas a grandes riesgos sus
productos se veran sometidos al cambio en las necesidades, gustos y caprichos de los
consumidores, a las amenazas de nuevas tecnologias, a unos ciclos de vida cada vez mas

cortos y a una competencia extranjera nacional y extranjera creciente.

Por otra parte el lanzamiento de nuevos productos también es arriesgado, pues diversos
estudios realizados sefialan que el porcentaje de error en lanzamiento de nuevos productos es
del 40% en bienes de consumo, el 20% en bienes industriales y el 18% en servicios, lo que

indica que son especialmente elevados.

4+ ¢ Por qué fracasan los nuevos productos?
% Escasez de buenas ideas (segun Schrooder una de cada 60 ideas da lugar a un
producto exitoso).
% Mercados fragmentados, donde las ventas de nuevos productos son menores.
% Limitaciones legales, sociales, ambientales, etc.
¢ Los costos de |+D, fabricacion y MK pueden ser elevados.
% Tiempos de desarrollo mas corto.
% Ciclo de vida mas corto pues la competencia copia el producto tan rapido que
reduce su ciclo de vida.
% La organizacion del trabajo en equipo ya que la integracién de los departamentos
de 1+D, ingenieria, produccidn, aprovisionamiento, recursos humanos y
marketing.
Sin embargo hay algunos rasgos que caracterizan a las empresas exitosas en sus nuevos
productos. Mandique encontré que éstas invertian mucho tiempo estudiando las necesidades
de su publico objetivo, analizando sus reacciones y sugerencias medidas que iban
desarrollando el producto, haciendo participar a los clientes en los equipos de desarrollo del
mismo. Los nuevos productos de éxito tendran el apoyo de los técnicos mas importantes de las
empresas y gozaban de importantes presupuestos de comunicacion, no dejando esta al azar.
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+ Fases del desarrollo de nuevos productos
Este proceso abarca las siguientes fases.

Generacion de ideas.

Tamizado de ideas.

Desarrollo y test de concepto.

Desarrollo de una estrategia de marketing.
Analisis del mercado.

Desarrollo del producto (prototipo)

Test de mercado.

© N o a0 kr w N e

Comercializacion.
Gestion del proceso de desarrollo: las ideas.
4+ Generacion de ideas

La busqueda de ideas no debe ser una tarea casual. La alta direccién debe definir los productos
y mercados a enfatizar y los objetivos de los nuevos productos; si se espera de ellos que
generen: alto flujo de caja, o una alta cuota de mercado o cualquier otro, debiendo indicar el
porcentaje de esfuerzo a dedicar al desarrollo de nuevos productos, a la modificacion de los
existentes o a la copia de productos de la competencia.

4+ Fuente de las ideas de nuevos productos
« El marketing sostiene que las necesidades, gustos y caprichos de los
consumidores son el punto de partida l6gicas de la investigacion de ideas para
nuevos productos.
+ Ideas de los departamentos y empleados de la empresa.
« Examinando los productos de la competencia.
« Los vendedores y distribuidores de la empresa.
+ De la alta direccion.
« Oftras fuentes: como la ANIR (caso de cuba), consultores, agencias de
publicidad empresas de investigacion de marketing.
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4+ Teécnicas de generacion de ideas

Ayudan a individuos y grupos a general buenas ideas algunas de ellas son:

1.

6.

Listado de atributos: se listan los atributos de un producto y luego se analiza la
modificaciéon de cada unidad en blsqueda de la mejora.
Relaciones forzadas: se listan varios objetos y cada proyecto se considera en relacion con
los objetos citados.
Analisis morfolégico: se apoya en la identificacion de las dimensiones estructurales de un
problema y examinar las relaciones entre ellos.
Identificacién de necesidades y problemas: se apoya en la colaboracién del consumidor,
se le pide que sefale los problemas del producto y sugiera ideas para solucionarlo.
Brainstorming o tormenta de ideas: se emplea cuando es necesario generar muchas
ideas en relacién con una necesidad. El grupo debe ser entre 6 y 10 personas no siendo
recomendable reunir muchos expertos. Sesiones de una hora por la mafiana. Se apoya en 4
aspectos.

1. Nada de criticas

2. Libertad de pensamientos

3. Se busca cantidad

4. Se estimula la combinacién y mejora de ideas

Cinética: se parte de una definicion general del problema y en la medida que se generan

ideas se va redefiniendo el problema.

Este método se apoya en 4 principios.

1. Posponer: valor primero con una visién amplia antes de encontrar soluciones.
2. Autonomia del objetivo: dejar que el problema sea llevado libremente.
3. Usar un lugar comun: son preferibles los lugares familiares.

4. Uso de la metafora: las analogias son fuentes de nuevos puntos de vista.

+ Tamizado de ideas

Si bien el propésito de la fase anterior era obtener el mayor nimero de ideas posibles, el de

esta fase es reducir la cantidad de ideas aun nUmero mas préctico y atractivo.

Aqui ocurren dos errores frecuentemente:

1.
2.

Abandonar ideas buenas.

Avanzar con ideas pobres.
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El propésito de la fase de tamizado es descubrir y dejar las ideas pobres tan pronto como sea
posible, dado que en cada fase del desarrollo de nuevos productos se incrementa

sustancialmente los costos.

Muchas empresas exigen que las ideas sobre nuevos productos se describan de una manera
escrita y estandar de forma tal que puedan ser revisadas por un comité de producto, citando la
idea del producto, el publico objetivo y haciendo una primera estimacion del tamafio del
mercado producto, tiempo y costo de desarrollo, costo de produccién y rentabilidad de ideas.

iTengo una gran “no  funcionara “Lo hemos

No es el momento “no se puede llevar a “ no es la forma en

Discutamosla en la

Lo hemos hecho todo Costara demasiado

Argumento contra las nuevas
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INSTRUMENTOS DE VALORACION DE LAS IDEAS DE PRODUCTO
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La mayoria de las empresas prefieren que las ideas sobre los nuevos productos se describan
de una manera escrita y estandar, de tal forma que puedan ser revisadas por un comité de
nuevos productos, citando la idea de producto, tiempo y coste de desarrollo, coste de
produccién y rentabilidad de la idea. La figura que se muestra en la parte superior brinda un
conjunto detallado de preguntas a cerca de si una idea de nuevos productos cumple bien con
los objetivos, estrategias y recursos de la compafiia. Las ideas que no satisfacen algunas de

estas cuestiones se abandonan.

Posteriormente hay que traducir el concepto de producto en concepto de marca. La siguiente
figura es un mapa de posicionamiento de marcas que muestran las posiciones de tres marcas
de cereales. La empresa tiene que decidir qué precio ponerle y qué cantidad de calorias darle.
Asi podria posicionarse como de precio medio y nivel medio de calorias, o en el nicho de precio
bajo y bajo nivel de calorias. La nueva marca ganaria distincion ocupando en la mente algunas
de las dos posiciones citadas a diferencia de situarse en los puestos que ocupan ya las otras

tres, en cuyo caso tendrian que luchar para obtener cuota de mercado.
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Requisitos de | Peso Nivel de competencia de la empresa Puntuacié
productos exitosos relativo B) n

(A) (A*B)

0.0 0 0. (0. |0

Marketing 0.20 0.180
Insatisfaccién y|0.20 0.140
desarrollo
Personal 0.15 0.090
Finanzas 0.10 0.090
Produccion 0.05 + 0.040
Localizacién 0.05 + 0.015
Compras y|0.05 + 0.045
proveedores }
Total 1 + 0.720

Instrumento de valoracion de las ideas de conjunto
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Gestion de proceso de desarrollo: conceptos y estrategias.

+ Desarrollo de test de concepto

Idea de | Concepto de Imagen de

\ 4

producto producto producto

Es necesario distinguir entre:

1. Ideade producto.

2. Concepto de producto: version elaborada de la idea en termino que tenga sentido para los
consumidores: test de concepto a los consumidores, es una metodologia aplicable a
cualquier producto servicio o idea.

3. Imagen de producto: marca.
Test concepto

Este test requiere probar los conceptos del producto con un conjunto apropiado de
consumidores, pudiendo aquellos presentares de forma fisica o simbdlica. Para ello, una
palabra o una descripcién pictérica del producto es suficiente, aunque el nivel de confianza de
test del concepto crece cuanto mas concretos y fisicos son los estimulos. Conviene que el

concepto se presente a los consumidores como una version elaborada del mismo.

A los consumidores potenciales se le plantearian las siguientes preguntas en este test de

concepto

» ¢ Considera los beneficios claros y creibles?

» ¢Le soluciona el nuevo producto algun problema o llena alguna necesidad insatisfecha?
» ¢ Existen otros productos que actualmente le cubran esta necesidad?

» ¢ Tiene un precio razonable con relacion al valor nutritivo que aporta?

» ¢Compraria usted el producto?

>

¢ Usaria este producto con qué frecuencia?
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El experto en marketing, posteriormente, hara una sintesis de las respuestas para juzgar si el
concepto tiene 0 no un atractivo fuerte para los consumidores; las respuestas a indicadores
tales como necesidad, distancia e intencion de compra se pueden chequear entre los
comportamientos normales para esa categoria de productos y asi valorar si se ve como un

concepto ganador o perdedor.

Desarrollo de una estrategia de producto

( Caro ( Precio
Lento
alto
Huevos
bacén Cereales
frios
Rapido Bajo en Alto en
caloria caloria
Cereales Desayuno
calientes instantaneo
Barato Precio bajo
(@) mapa de posicionamiento de (b) mapa de posicionamiento de la
oroducto marca (mercado del desayuno

Se desarrolla un plan estratégico para introducir los nuevos productos en el mercado. EI mismo

consta de tres partes:

e describe el tamafio, estructura y comportamiento del publico objetivo, el posicionamiento del
producto, las ventas, cuota de mercado y beneficios esperados.

e Es la estrategia de precios, distribucion y el presupuesto de promocion a corto plazo.
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e Muestra las ventas y beneficios a largo plazo. Asi como la evolucion de la estrategia de
marketing a través del tiempo
4 Andlisis del negocio

Se necesita estimar las ventas, costos y proyectar los beneficios a fin de valorar si el nuevo

producto satisface o0 no los objetivos de la empresa.

+ Estimacion de ventas
»  Productos de una sola compra.
»  Productos de compra poco frecuente.
»  Productos de compra repetitiva.
4+ Estimacion de los costos y beneficios.
1. Estado de resultado proforma.
Andlisis del punto de equilibrio.
Estimacion del flujo de caja
Valor actual neto
Tasa interna de rentabilidad
Periodo de recuperacion.

N o o s~ DN

Andlisis del riesgo.

Gestion de proceso de desarrollo: del desarrollo a la comercializacién

4 Desarrollo del producto

Si el concepto de producto pasa el andlisis de negocio pasa a la fase de desarrollo para
convertirse en un producto fisico ya que hasta ahora el producto ha existido como una

descripcién de palabras, un dibujo o una maqueta.

Esta fase requiere una gran inversién. Aqui se decide si el producto puede ser técnicamente y

econdmicamente realizable.

El departamento de I+D desarrollara una o mas versiones del concepto de producto hasta

obtener varios prototipos que satisfagan varios criterios:

» Nivel de calidad descrito por los consumidores.
» Que funcione con seguridad en condiciones de uso normal.

» Que se pueda fabricar segln los costos presupuestados.
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El desarrollo de un prototipo exitoso puede llevar tiempo ademas de que debe superar test

funcionales y de consumo.
4+ Test de mercado

Una vez que el prototipo pase los test funcionales y de consumo, esta preparado para recibir

nombre, envase y un programa de marketing.

El objetivo de esta fase es valorar las preferencias de los consumidores y los comerciantes en

el manejo, uso y recompra del producto, asi como, el tamafio del mercado.

Los test de mercado se diferencian sensiblemente, de los productos de consumo a los

productos industriales.
4+ Comercializacién

A través de los test de mercado se obtiene la suficiente informacién como para decidir si se
debe lanzar o no el producto. Esta fase representa la de mayor costo ya que la empresa tendra
gue contratar personal para la fabricacién y construir o alquilar equipamiento para la fabricacién

a gran escala. Esta fase debe responder 4 preguntas:

1. ¢Cuando entrar en el mercado con el nhuevo producto?

2. ¢Donde entrar (estrategia geografica) en qué regién o localidad?
3. ¢A quién (publico objetivo)?
4

¢, Como (estrategia de introduccion al mercado)?
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO Y ESTRATEGIAS DE MARKETING.
4+ Ciclo de vida del producto

A lo largo de la vida de un producto y/o un servicio una empresa reformulara su estrategia de
marketing varias veces. No solo cambian las condiciones econémicas y se intensifica la
competencia, sino que ademas, el producto pasa a lo largo de nuevas etapas dentro de las
exigencias e intereses de los competidores. En consecuencia, una empresa debe planificar sus

estrategias para tener éxito en cada unidad de las fases del ciclo de vida del producto.

El ciclo de vida del producto (CVP) es un concepto importante del marketing ya que facilita la
comprensién de aspectos fundamentales dentro de la dindAmica competitiva del producto. Para

comprender su significado veamos algunos conceptos previos.

4+ Etapas del ciclo de vida del producto

Fase de introduccién

Comienza con el lanzamiento de un nuevo producto al mercado. Este proceso como ya

sabemos lleva tiempo por lo tanto el crecimiento de las ventas es lento por varias razones:

» Retraso en la expansién en la capacidad productiva.
» Problemas técnicos.
» Tardanza en la obtencidn de una distribucion adecuada en establecimientos.

» Resistencia del consumidor a cambiar sus habitos de conducta y consumo.

En esta fase los beneficios son negativos o bajos debido a que las ventas también lo son y a
gue los gastos de distribucién y promocion son elevados. Se necesita mucho dinero para atraer
a los distribuidores para que llenen sus estanterias. Los gastos de promocion con relacion a las
ventas alcanzan sitio mas elevado en esta fase debido a un alto nivel de esfuerzos

promocidnales para:

1. Informar a los consumidores potenciales.
2. Inducir a la prueba del producto.

3. Asegurarse de la distribucién en los puntos de venta.

En general, en esta fase la empresa orientan sus ventas a aquellos compradores mas
dispuestos a comprar, generalmente grupos sociales con rentas altas. Los precios tienden a ser

elevados debido a:

1. Costos unitarios elevados porque la serie de productos son bajas.

2. Problemas tecnoldgicos de la produccién no estan resueltos todavia.
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3. Se necesitan altos margenes para poder afrontar los gastos de promocion exigidos

para conseguir el crecimiento

Fase de crecimiento

» Se caracteriza por un rapido aumento de las ventas.

» Aparecen nuevos competidores atraidos por la oportunidad que representa la produccion a
gran escala y la obtencién de beneficios los precios se mantienen o se reducen ligeramente
a medida que la demanda se crece.

» Los gastos de promocidén se mantienen o se aumentan ligeramente hasta situarlos al nivel
de la competencia.

» Los beneficios se aumentan durante esta fase producto de una disminuciéon del costo
unitario como consecuencia de un aumento del volumen de produccion.
Fase de madurez

Cuando la tasa de crecimiento de las ventas se reduce el producto entra en su fase de

madures. Esta fase dura mas que las anteriores, y esta compuesta por tres Sub - fases:

1. Madures y Crecimiento: Aumento de la tasa de venta.

2. Madures estable: Las ventas percapitas se mantienen y aparece la saturacion de
mercado.

3. Madures decayente: Comienzan a disminuir las ventas y los clientes comienzan a
adquirir productos sustitutivos.

Fase de declive

Llega un momento en que las ventas de los productos y marcas disminuyen, ello puede ser
lento y de forma rapida pueden desplomarse hasta un nivel cero o quedarse petrificadas en un

nivel bajo.
Las ventas disminuyen por varias razones:

» Avances tecnoldgicos.
» Cambios en los gustos de los consumidores.

» Aumento de la competencia Nacional como Internacional.

A medida que disminuyen las ventas, lo hacen los beneficios. Muchas empresas desaparecen
del mercado o si permanecen reducen el numero de productos que ofrecen, pueden abandonar

los segmentos mas pequefios o recortar el presupuesto de promocién y reducir precios.
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A menos que existan razones poderosas que lo aconsejen mantener productos en fase de

declive es muy costoso no solo por la suma de ingresos o beneficios no recuperados, sino todos
los costos ocultos:

» Consume un tiempo desproporcionado a la direccion exigen nuevos ajustes de precios y de
volumen de existencia, series cortas de produccion, la falta de adaptacién a las necesidades

de los consumidores pueden afectar el prestigio de la empresa entre otras.
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EL DISENO DE ESTRATEGIA Y PROGRAMAS SOBRE PRECIOS.
La fijacion del precio.
+ Seleccion de los objetivos del precio.

Como ya hicimos referencia la estrategia de precio es un aspecto determinado en gran medida
por decisiones en el posicionamiento en el mercado. Al mismo tiempo la empresa podra

perseguir objetivos adicionales tales como:
+ Supervivencia.

Cuando la empresa tiene exceso de capital, hay una competencia intensa, o deseos cambiante
de los consumidores, los precios disminuyen pues los beneficios son menos importantes que la
supervivencia. La empresa permanece con su actividad en la medida en que los precios cubran

los costos variables y fijos. Debe ser considerado como un objetivo a corto plazo.
4+ Maximizacién de los beneficios.

Los economistas han elaborado un modelo simple para la fijacién de precio de cara a maximizar
los beneficios actuales. EI modelo supone que la empresa conoce sus funciones de demanda y
de costes para el producto del que se trata. La funcion de demanda describe la relaciéon
estimada entre la cantidad (Q) que podria ser comprada en un precio determinado y los

distintos niveles de precios (P).
4+ Maximizacion de los ingresos actuales.

Algunas empresas fijan sus precios para maximizar sus ingresos. La maximizacion del ingreso
solamente necesita de la estimacion de la funcion de demanda. Muchos directivos creen que la
maximizacion del ingreso permitira la de los beneficios a largo plazo, asi como un crecimiento

de la cuota de mercado
+ Maximizacioén de las ventas:

Otro de los objetivos de las empresas puede ser maximizar el numero de las unidades
vendidas, pensando que un mayor volumen de ventas podra reducir los costes unitarios y elevar
los beneficios a largo plazo por medio de un precio mas bajo, suponiendo que el mercado es

sensible al precio. A esta estrategia se le denomina precio de penetracién en el mercado.
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4+ Maximo desnatado del mercado.

Muchas empresas se inclinan hacia la fijacion de precios altos para desnatar el mercado.

Determinacién de la demanda.

CURVA DE DEMANDA
N1 /

v

P1 P2

Cuando el precio que las empresas fije tiene un nivel de demanda correspondiente y por lo

tanto un diferente impacto sobre sus objetivos de marketing.

La funcion de demanda muestra el nimero de unidades que el mercado comprara en un
determinado periodo de tiempo ante distintos precios alternativos que podrian fijarse durante
dicho periodo. ElI caso mas frecuente, de demanda y el precio estaran inversamente

proporcionas, esto es, cuanto mayor sea el precio menor sera la demanda y viceversa.
4+ Métodos para la estimacién de la funcion demanda

Para realizar esta investigacion es necesario partir de una serie de hipétesis sobre la conducta
de los competidores. Existen dos formas de estimar la demanda: la primera es suponer que los
precios de los competidores permanecen constantes a pesar de que la empresa haya cambiado
el suyo; la otra consiste en imaginar los distintos precios de los competidores por cada uno de

los que fija la empresa.
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4+ Elasticidad precio de la demanda.

Las personas mas en contacto con el mercado necesitan conocer como responde la demanda
ante el precio. Consideremos dos funciones de demanda como las de la figura que se muestra

a continuacion.

P2

P1

O m X»”W T

n?2 N1 n?2 N1
CANTIDAD DE CANTIDAD DE
DEMANDA POR DEMANDA POR
PEDIDO PEDIDO
A) DEMANDA R) NFMANDA

En A), un incremento del precio P1 a P2 apenas supone una pequefia reduccion de la demanda
Q1 a Q2. En B) el mismo incremento del precio representa una reduccién importante en la
cantidad demandada desde Q1 a Q2 si la demanda apenas cambia ante las variaciones de los
precios decimos que es ineldstica, si cambia considerablemente decimos que es eldstica. La

estimacion de la elasticidad precio de la demanda aparece en la siguiente formula.

% cambio en la cantidad de

Elasticidad precio de

la demanda
%cambio en el precio
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4+ Estimacion de costos.

Si bien la demanda supone el techo de los precios, que la empresa puede fijar a sus productos,
el suelo minimo lo constituyen los costos. La empresa necesita fijar un precio que permita
recuperar los costos de produccion, distribucién y venta del producto incluido un beneficio

razonable de acuerdo con los esfuerzos realizados y los riesgos asumidos.

Los costos de una empresa son de dos tipos:

— .

Variables cf

Cv

v

Fijos
El comportamiento de los costes

Para fijar los precios de forma inteligente la direccion necesita conocer como varian sus costes

para distintos niveles de produccion.
+ Andlisis de los precios y oferta de los competidores

Mientras la demanda constituye un tope maximo para la fijacién de precios y los costos un nivel

minimo, los precios de los competidores y de sus posibles reacciones ayuden a su fijacion.
4+ Seleccion de la técnica de fijacion de los precios

Dadas las tres C — funcion de la demanda de costes y precios de los competidores- la empresa
se encuentra preparada para seleccionar un precio. El precio debera situarse entre el que sea
lo suficientemente bajo como para producir beneficios y el que sea lo suficientemente alto como
para estimular la demanda. En la figura se resume las tres consideraciones mas importantes

sobre la fijacion de los precios.

4+ La seleccion del precio final
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A partir de los métodos de fijacion de precios descritos anteriormente la empresa puede elegir
el precio final, no obstante debe considerar ciertos factores adicionales:

Precios psicolégicos: muchos compradores consideran el precio como indicador de calidad.
También muchos precios terminan en numeros impares como por ejemplo: 295 o0 299 y no
como casi 300. También se encuentra que hay vendedores que lejos de disminuir el precio de
venta lo aumentan de forma sustancial como por eje. Fleischmann que sube el precio de su
ginebra de cuatro dolares y medio a cinco y medio, las ventas de su licor se elevaron, en lugar
de disminuir. El precio imagen es especialmente efectivo en productos ego - sensitivos tales
como perfumes y coches caros.

+» Debe incluir la calidad de la marca, y la publicidad.

+» Debe ser consistente con las politicas de precios de la empresa.

«»Impacto del precio sobre los distribuidores, vendedores, competidores, y el

gobierno.

Adaptacion del precio.
4 Fijacion geografica de precios.

La fijacién de precios atendiendo a la diferenciacion geografica supone que la empresa debe
decidir como fijar a los clientes el precio de sus productos en diferentes lugares. ¢Debe la
empresa fijar precios mas altos a los consumidores que se encuentran mas lejos, con objeto de
cubrir mayores costes de transporte, con un cierto riesgo de malograr su negocio? O ¢ debe fijar
el mismo precio a todos los clientes independientemente de su localizacién?. Las empresas han
desarrollado diferentes enfoques, para tratar la fijacion de precios en distintas areas

geograficas.
4+ Descuento en los precios y otras reducciones.
La mayoria de las empresas modifican su precio basico con objeto de recompensar a clientes

por pronto pago, volumen de compra y compra fuera de estacién. A continuacion se describen

es0s ajustes en los precios — denominados descuentos y otras ventajas:
4+ Descuentos en efectivos.

Descuento es una reduccion en el precio a compradores que paguen su factura con prontitud.
Un eje caracteristico es “2/10 neto 30 que significa que el pago debe hacerse dentro de los 30
dias posteriores a la compra, pero el comprador puede reducirlo a un 2% si paga en los 10 dias

siguientes.
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+ Descuento por cantidad

Descuento por cantidad es una reduccion en el precio a compradores que compren grandes
cantidades. Un ejemplo lo constituye, “10 ddlares por unidad si compras menos de 100

unidades y 9 ddlares por unidad si compras mas de 100"
4+ Descuentos funcionales.

Los descuentos funcionales (también denominados descuentos comerciales) son ofrecidos por
el fabricante a miembros del canal de distribuciéon que lleven a cabo determinadas funciones

tales como venta, almacenamiento y mantenimiento de un determinado nivel de actividad.
4+ Descuentos estacionales.

Descuento estacional es una reduccion del precio a compradores que adquieren las mercancias
o los servicios fuera de temporada, este descuento permite al productor mantener la produccién

todo el afio.
+ Precios promocidnales

Bajo determinadas circunstancias y en determinados periodos de tiempo, las empresas fijan los
precios de sus productos por debajo del catalogo incluso a veces por debajo del coste. Los

precios promocidnales admiten diversas formas:

®,

% Reduccion del precio de los productos lideres: en este supuesto los supermercados
y grandes almacenes reducen el precio de marcas conocidas con objeto de favorecer y
estimular él trafico en el establecimiento.

% Precios en fechas especiales: los vendedores establecen precios especiales en
determinadas estaciones del afio para atraer mas clientes.

« Descuentos diferidos: con frecuencia se ofrece a los consumidores la posibilidad de
obtener descuentos a través del envio de cupones o de vales de descuento, con objeto
de estimular las ventas dentro de un determinado periodo de tiempo. Esta técnica ayuda
al fabricante a renovar existencias sin tener que reducir los precios del catalogo.

% Financiacion a bajo tipo de interés: en lugar de fijar un precio inferior, la empresa
puede ofrecer a sus clientes financiacion a bajo interés.

< Garantias y contrato de servicio: la empresa puede promocionar sus ventas

afladiendo unas garantias u ofreciendo un contrato de servicio. En lugar de cobrar por la

garantia o por el contrato de servicio, se ofrece gratis 0 a precio reducido si el

consumidor compra.
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% Descuento psicoldgico: se consigue fijando un precio artificialmente alto para un
producto para después ofrecerlo con un ahorro sustancial.
4+ Discriminacion de precios.

Las empresas frecuentemente modifican el precio basico de sus productos para acomodarlos a
las diferencias observadas en los consumidores, productos, lugares, etc. La discriminacion de
precios tiene lugar cuando una empresa vende un producto o servicio a precio diferente no

debido al efecto de diferencia en los costos.
+ Fijacidn de precios a una linea de productos.

Las empresas generalmente desarrollan lineas de productos en lugar de productos Unicos. Por
ejemplo Panasonic ofrece cinco diferentes video cadmaras en color, si la diferencia de precios
entre dos cdmaras es pequefa los compradores adquiriran la mas avanzada, si la diferencia de

precio es grande los compradores compraran la menos avanzada.

Estrategia de adaptacién de precios.

7

+« Lareduccién de precios

Varia situaciones pueden inducir a una empresa a reducir su precio, aunque ello sea
susceptible a provocar una guerra de precios. Una de esas circunstancias puede ser el exceso
de capacidad. Otra circunstancia acontece cuando se produce un descenso en la cuota de
mercado. También iniciaran una reduccidén de los precios en intento de dominar el mercado

mediante costes mas bajos.
Inicio de un incremento en los precios

Muchas empresas necesitan elevar sus precios, sin ignorar, sin embargo, que su incremento
hara que los consumidores, distribuidores y fuerza de venta, se resientan. Pero una subida de
precios con éxito puede incrementar los beneficios de forma considerable. Otro factor que
influye en la subida de precios es el factor demanda en exceso. Cuando una empresa no puede
atender a todos sus clientes, puede elevar los mismos olvidando una parte de los mismos o

hacer ambas cosas. Son comunes los siguientes precios:

v" Adopcion de una fijacion de precios retardada: la empresa no fija su precio final
hasta que el producto esté terminado o entregado.
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v Utilizacion de clausulas de revisiéon: la empresa exige a su cliente el pago del precio
actual mas la totalidad o una parte de la subida motivada por la inflacion producida antes
de la entrega.

v’ Separacion de bienes y servicios: la empresa mantiene su precio pero factura por
separado, uno o mas elementos de la oferta inicial, como por ejemplo la entrega gratuita
o la instalacién.

v Reducciéon de descuentos: la empresa comunica a su fuerza de venta que no debe

ofrecer descuento por pronto pago ni por volimenes de compra.

Cuando la empresa presenta costes altos lo mas comun es que suba los precios, pero hay otras
formas que la empresa puede utilizar para responder a estos costes 0 a la demanda sin tener

gue elevar los precios. Algunas de las posibilidades de actuacion son las siguientes:

% Reduccion de la cantidad del producto en lugar de elevar el precio.

¢+ Sustitucion por otros materiales o ingredientes menos caros.

« Reduccion o eliminacion de atributos funcionales para reducir el coste.

% Reduccion o eliminacién de servicios afiadidos a los productos, tales como instalacion,
entrega gratuita o largas garantias.

% Reduccion del nimero de tamafios y modelos ofrecidos.

+» Creacién de nuevas marcas econémicas.

4+ Reacciones de los consumidores ante los cambios en los precios.

Cualquier modificacion en el precio puede afectar a clientes, competidores, distribuidores y
proveedores e incluso impulsar al gobierno a tomar partida. Aqui solamente consideraremos sin
embargo, las reacciones de los clientes ante las modificaciones de precios. Los consumidores
no siempre hacen una interpretacion uniforme ante los cambios de precio. Una reduccion en el
mismo puede interpretarse de la siguiente manera: el producto estd a punto de ser remplazado
por un nuevo modelo; el producto tiene algun defecto y no se vende bien; la empresa se
encuentra con problemas financiero y puede no continuar con la actividad, de forma que no
podra proporcional recambios en el futuro; el precio va a reducirse ain mas en el futuro y

merece la pena esperar; la calidad se ha reducido.

4+ Reacciones de los competidores ante los cambios de precios.

Una empresa que modifiqgue el precio tiene que preocuparse por las relaciones de los

competidores asi como por la de los consumidores. Los competidores reaccionaran
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probablemente si el nUmero de empresas en el mercado productoras de mismo producto es

reducido, el producto es homogéneo y los compradores estan suficientemente informados.

DIRECCION DE LOS CANALES DE MARKETING.

¢,Coémo operan los canales de marketing?
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En la actualidad la mayoria de los fabricantes no venden sus productos directamente a los

usuarios finales. Entre ellos se encuentran los intermediarios del marketing.

e Ciertos intermediarios como los mayoristas y minoristas compran y revenden las
mercancias.

e Algunos como los comisionistas (representante de los fabricantes) y a los agentes de
ventas, buscan clientes y negocian en representacién del fabricante, pero no compran los
productos.

e Otros como empresas de transporte, almacenistas, bancarios, agentes de publicidad

colaboran en la distribucién sin realizar ni compras, ni ventas.

Las decisiones sobre el canal del marketing son de las mas criticas ante las cuales puede
enfrentarse la direccion. La eleccion de un canal de distribucion afecta directamente las
decisiones de marketing por lo tanto son decisiones estratégicas y significan compromisos a

largo plazo con otra empresa que no se pueden cambiar de un dia para otro.

Un sistema de distribucion es un recurso externo clave. Generalmente lleva afios en construirlo
y no es facil cambiarlo. Tiene tanta importancia como los recursos internos, la investigacion, la
ingenieria, los agentes que actian en el mercado y las facilidades de venta que puede dar la

empresa.
+ ¢Qué es un canal comercial?

Conjunto de organizaciones independientes involucradas con el proceso de hacer que un

producto y/o servicio esté disponible para el uso o el consumo.

4+ ¢Por qué se utilizan intermediarios?

e Muchos fabricantes carecen de recursos financieros suficientes para distribuir
directamente a los consumidores.

e Contribuyen a una mayor eficiencia al lograr que los bienes se encuentren
disponibles y accesibles en el mercado, es decir brindan un servicio de cantidad,
calidad, y tiempo.

¢ Amplian los mercados del producto y asumen los riesgos de la transportacion.

e Promueven las ventas y otorgan créditos a los consumidores asumiendo ellos ese
riego de cobro.

4+ Funciones y flujos de los canales de marketing.
» Informacién: realizan una labor de investigacion de mercado.

» Promocidn: comunicacion de la oferta para atraer clientes.
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Negociacion: acuerdos con los miembros del canal.

Pedido: comunicacion al fabricante de las intenciones de compra.

Financiacion: obtencion e invencion de fondos para garantizar las existencias en el
canal.

Asuncion de riesgo: relacionada con el desarrollo de sus actividades dentro del
canal.

Posesidn fisica: almacenamiento sucesivo y movimiento de productos desde las
materias primas hasta los clientes finales.

Pago: remuneracién de las facturas a los vendedores a través del banco u otra
institucién financiera.

Titularidad: transferencia de propiedad de una organizacién o persona a otra.

4+ Niveles de canales

Los canales de marketing pueden caracterizarse por el nimero de niveles que existen. Cada

intermediario que realiza alguna funcion relacionada con el acercamiento de un producto hasta

el consumidor final constituye un nivel de canal. Puesto que el fabricante y el consumidor final

realizan alguna funcién, también son parte de cada canal. Utilizaremos al nimero de niveles de

intermediarios para designar la longitud de un canal. La figura muestra varios canales de

marketing de bienes de consumo de diferente longitud.
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4 Los Canales en el Sector Servicios

El concepto de canal de marketing no se limita a la distribucion de bienes fisicos. Los
fabricantes de servicios e ideas también se encuentran con el problema de hacer que su

producto esté disponible y accesible para la promocién.

Un canal de nivel cero (también llamado canal de marketing directo) consiste en un fabricante
gue vende directamente al cliente final. Las formas mas relevante de marketing directo son la
venta a domicilio, las fiestas en casa, la venta por correo y los establecimientos propiedad del

fabricante.

Los canales normalmente describen un movimiento hacia delante de producto pero puede
hablarse de canales hacia atrds como por ejemplo, el reciclaje de desperdicios. Han
desarrollado sistemas de difusién cultural y de salud que deben aparecer en agencias y lugares

publicos para alcanzar a una poblacion distribuida espacialmente.

Los canales de marketing también se usan en el marketing de personas:
Teatros, cines, television, radio, carnavales, conciertos, etc.

Decisiones sobre de disefio de canal

El disefio del canal, exige analizar las necesidades de los clientes, establecer los objetivos de
los canales, identificar las alternativas mas importantes que aparezcan y evaluar. Veamos cada

paso:
4+ Analisis del Nivel de Servicio Deseado por los Clientes.

La comprensiéon de qué, dénde, por qué, cuando, y como los clientes compran es el primer
paso que debe darse para disefiar el canal de marketing. Deben evaluarse y valorarse los
niveles de servicio deseados por los clientes objetivos. Los canales producen cinco niveles de

servicio:

1. Tamafio del lote de compra: se entiende por tal, el nimero de unidades que el canal de
marketing permite a un cliente medio adquirir en cada acto de compra. Cuanto menor
sea el volumen de compra, mayor tiene que ser el nivel de servicio que proporcione el

canal.
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2. Tiempo de espera: el tiempo de espera es el tiempo medio que el cliente de un canal
espera para recibir la mercancia. Los clientes generalmente prefieren los canales de
entrega rapida. Un servicio mas rapido exige un mayor nivel de servicio.

3. Adaptacién espacial: este concepto hace referencia al grado de facilidad del que gozan
los clientes para adquiri un producto. La difusion espacial se esta desarrollando a través
de la utilizacion del marketing directo.

4. Variedad de productos: la variedad de productos se mide por la amplitud de surtido que
proporciona el canal de marketing. Generalmente, los clientes prefieren una gran
amplitud de surtido debido a que ello aumenta la oportunidad de comprar exactamente
lo que necesitan.

5. Servicios adicionales: estos servicios representan una ampliacion de lo que ofrece el
producto (crédito, entrega, instalacion, reparaciones) y el canal la proporciona. Cuanto
mayor sea el nivel de servicios prestados, mayor sera el trabajo proporcionado por el
canal.

4+ Establecimiento de los objetivos del canal y sus restricciones.

Los objetivos del canal deben establecerse en términos del nivel de servicio ofrecido. En
situaciones de competencia, las instituciones del canal deben realizar sus tareas de forma que
se minimicen los costes totales del mismo con respecto a algin nivel deseado de servicios a
prestar. Generalmente se pueden identificar varios segmentos que deseen distintos niveles de
servicios. Una planificacion efectiva del canal exige que el fabricante determine que segmentos
de mercado va a servir y cudles son los mejores canales a utilizar en cada caso. Cada
fabricante fija los objetivos de su canal teniendo en cuenta las restricciones que se derivan de
sus productos, intermediarios, competidores, politica de la empresa, entorno y el nivel de

servicios deseados por sus clientes objetivos.
+ I|dentificacion de Alternativas Principales

Una vez que una empresa ha definido su mercado objetivo y el posicionamiento deseado,
debera identificar sus alternativas sobre los canales de distribucion. Una alternativa del canal se
compone de tres elementos: las clases de intermediarios, el nimero de intermediarios y las

funciones y responsabilidades de cada participante en el canal.
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+ Tipos de intermediarios

La empresa debe identificar las clases de intermediarios disponibles para el desarrollo de su

canal que cuenta con las siguientes alternativas de canales:

» Fuerza de venta de la empresa: la expansion directa de la fuerza de venta de la

empresa, la asignacién de territorios a representantes con objeto de que realizasen
contactos dentro de los mismos o la creacion de una fuerza de venta diferente para
cada uno de los sectores.

Establecimiento de agencias del fabricante: en diferentes regiones o sectores para
vender un nuevo equipo de comprobacion.

Distribuidores industriales: busqueda de distribuidores en diferentes regiones y
empresa que comprasen y distribuyesen el dispositivo auditivo por medio de una
distribucién exclusiva, margenes adecuados, asesoramiento sobre el producto y apoyo

promocional.

+ NUmeros de intermediarios:

Las empresas deben decidir el nimero de intermediarios que van a utilizar en cada nivel del

canal. Existen tres estrategias.

>

Distribucion Intensiva: los fabricantes de bienes de conveniencia y de materias primas
buscan este tipo de distribucion, esto es, almacenan sus productos en numerosos
puntos de ventas. Estos bienes deben emplazarse en lugares que proporcionen utilidad
a los clientes. Los cigarrillos se venden en mas de un millon de puntos de venta, para
maximizar la facilidad de su adquisicion.

Distribucion selectiva: entre la distribucién intensiva y la distribucion exclusiva se
encuentra la distribucion selectiva, consistente en la utilizacion de mas de uno, pero no
de todos los intermediaros que desean dirigir un producto en particular. Se utiliza tanto
por empresa ya establecida como por otras nuevas que buscan obtener distribuidores
mediante la promesa de una distribucién selectiva.

Distribucion exclusiva: algunos fabricantes limitan el nimero de intermediarios que
trabajaran con sus productos. La forma extrema de la distribucion exclusiva, segun la

cual ciertos detallistas pueden distribuir los productos de la empresa.
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La Evaluacion de las Principales Alternativas de Cana

Para saber cual es el mejor canal de distribucion se necesita valorar cada alternativa de

acuerdo con criterios econémicos, de control y adaptativos:

Criterios econ6micos: cada canal alternativo representara un diferente nivel de ventas y de
costes. La mayoria de los directivos de marketing creen que la fuerza de ventas de la empresa
puede conseguir mejores resultados porque se concentra mejor los productos de la empresa,
los conocen y es mas agresiva ya que su futuro depende de la supervivencia. Por otro lado
pueden tener mas éxito, debido a que muchos clientes prefieren tratar directamente con la

empresa.

Criterios de control: la valoracidon de un canal debe hacerse teniendo en cuenta, aspectos
relacionados con el control. La utilizaciébn de una agencia de ventas supone un problema de
control. Los agentes se pueden concentrar en los clientes que compren las mayores cantidades,
aunque no necesariamente de los bienes de un determinado fabricante. Es mas, los agentes
pueden no proporcionar los asesoramientos técnicos del producto de la empresa o llevar a cabo

la promocién de forma poco efectiva.

Criterios adaptativos: cada canal supone un compromiso de duracién variable y una pérdida
de flexibilidad. Un canal que impliqgue un compromiso a largo plazo necesita mostrar una clara

superioridad en aspectos econémicos y de control.

Decisiones sobre la direccién del canal: Una vez que la empresa haya elegido una
alternativa de canal, debe seleccionar a los intermediarios individuales, motivarlos y

evaluarlos. Los acuerdos sobre el canal podran modificarse a lo largo del tiempo.
Decisiciones sobre la direccidon del canal.
4 La selecciéon de los miembros del canal.

Los fabricantes varian en su habilidad para atraer intermediarios cualificados al canal que han
elegido. Algunos fabricantes no tienen problemas a la hora de reclutarlos. En algunos casos la

promesa de una distribucién exclusiva y selectiva atrae a suficiente nimero de intermediario.

Que los fabricantes encuentren facil o dificil conseguir intermediario significa que existe una

serie de caracteristicas que distinguen a los mejores intermediarios a saber:

» Elnumero de afios que lleva con su actividad.
» Otras lineas de productos con las que trabajan.
» Crecimiento y nivel de beneficios alcanzados.
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» Solvencia, grado de cooperacion y reputacion.
Si los intermediarios son agentes de ventas, los fabricantes querran evaluar:

1. El nimero y caracteristicas de otras lineas que ellos gestionan.
2. El tamafo y calidad de su fuerza de venta.

4+ Motivacion de los miembros del canal

Los intermediarios deben estar continuamente motivados para que realicen mejor su trabajo.
Los acuerdos que hacen que trabajen en el canal constituyen de por si alguna motivacién, pero
necesitan una formacion adicional, supervision y estimulo. El fabricante no solamente vende a
través de los intermediarios, sino también les vende a ellos. El estimulo de los miembros del
canal de distribucién debe comenzar por entender los deseos y las necesidades de los
intermediarios para conseguir una actuacion de maxima calidad. Mc Vey ha recogido las

siguientes proposiciones que ayudan a comprender a los intermediarios:

v El intermediario con frecuencia actia como agente de compra para su cliente y solo
secundariamente como agentes de venta para sus suministradores.

v' El intermediario intenta reunir toda su oferta en una familia de productos que puede
vender, como surtido, a clientes individuales. Sus esfuerzos de venta se dirigen
inicialmente a obtener pedidos de un conjunto de productos variados, mas que de
productos individuales...

v" A menos que exista un incentivo, los intermediarios no mantendran un registro de las
ventas por marcas. La informacién que podria utilizarse para el desarrollo de un
producto, la fijacion de precios, el disefio del envase o la planificacion de la promocion
proceden en ocasiones de las propias informaciones comunicadas por los

intermediarios y, algunas veces, obtenida secretamente de los proveedores.

La mayoria de los fabricantes se enfrentan al problema de ganarse la cooperacion de los
intermediarios. Utilizan el enfoque de la zanahoria y el palo. Emplean elementos motivadores
tales como unos margenes mas altos, entregas especiales, descuentos, facilidades para
realizar una publicidad cooperativa, expositores, etc. Algunas empresas tratan de establecer
una relacion de colaboracion a largo plazo con sus distribuidores, en cierto modo equivalente a
una asociacion. El fabricante pone de relieve en este caso un claro sentido de lo que desea de
sus distribuidores en lo que respecta a cobertura del mercado, nivel de existencia, desarrollo de
marketing, informacion sobre estados contables, asesoramiento técnico y servicios e

informacion de marketing. La programacién de la distribucion es el acuerdo mas avanzado se
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define como el desarrollo de un sistema vertical de marketing bien planificado vy
profesionalmente bien dirigido, que incorpora las necesidades tanto del fabricante como de los
distribuidores.

4+ FEvaluacion de los miembros del canal

El fabricante debe evaluar periédicamente los resultados de los intermediarios utilizando para

ello diversos indicadores como:

e Volumen de ventas conseguidas.

¢ Nivel medio de sus existencias.

e Tiempo de entrega a los clientes.

e Tratamiento de bienes estropeados o perdidos.

e Cooperacién en programas de promocion y de formacion.

e Servicios que los intermediarios proporcionan a los clientes.
La dinamica de los canales

Los canales de distribucién no permanecen estaticas. Surgen nuevas formas de venta al por

mayor y al detalle y evolucionan nuevos sistemas de distribucion.

+ Un canal convencional.
Un sistema convencional comprende un fabricante independiente, un mayorista y un detallista.
Cada uno de ellos pertenece a una entidad de negocio separada que busca maximizar su
propio beneficio incluso aunque ello reduzca el del sistema en su totalidad. Ningn miembro del

canal tiene un control completo o sustancial sobre los demas miembros.

4+ Un sistema vertical de marketing (SVM).

Por el contrario esta compuesto por un fabricante, uno o varios mayoristas y detallistas que
actllan como un sistema unificado. Puede ser dominado por el fabricante, el distribuidor o el
detallista. Las SVM se han desarrollado para controlar los comportamientos dentro del canal y
eliminar el conflicto que puede resultar cuando miembros independientes del mismo persiguen
sus propios objetivos. Consiguen economia de escala a través de su tamario, poder de

negociacion y la eliminacion de servicios duplicados.

4+ El crecimiento de los Sistemas Horizontales de Marketing
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Otro de los desarrollos experimentados en la distribucion es la prontitud con que dos o mas
empresas muy relacionadas entre si suman Sus recursos O programas para explotar
oportunidades de marketing que surgen en un momento determinado. Cada una de las
empresas tiene un déficit de capital, de experiencia, de produccion o de recursos de marketing
para aventurarse sola; tiene miedo de riesgo o0 perciben una sinergia sustancial del trabajo
conjunto con otra empresa. Una empresa puede trabajar con otra de forma temporal o
permanente o crear otras empresas separadas de ellas, denomindndose a esta férmula el

marketing simbidtico.
El Crecimiento de Sistemas de Marketing Multicanal

Un canal de distribucion mdaltiple tiene lugar cuando una empresa utiliza dos 0 mas canales de

marketing para llegar hasta uno o mas segmentos de clientes.

+ Conflictos en el canal. Causas y soluciones
Independientemente de lo bien disefiado y dirigidos que se encuentren los canales apareceran
conflictos, por la sencilla razén de que los intereses de las empresas individuales que en él se
encuentran integradas no siempre coincidiran. El conflicto también puede surgir de diferencias
en percepcion. El fabricante puede ser optimista sobre la evolucion econdmica a corto plazo y
guerer que sus distribuidores aumenten el nivel de existencias y los distribuidores ser

pesimistas sobre el futuro econdmico, no requiriendo aumentar el nivel de las mismas..

+ La Solucién de los Conflictos en los Canales

Ciertas clases de conflictos en los canales pueden ser constructivos porque pueden permitir
mayor adaptacién dinamica aun entorno cambiante. Sin embargo, muchos conflictos resultan
perjudiciales y el problema no reside en su eliminacién, sino en solucionarlo de la mejor manera

posible.

Quizas la solucion mas importante para los conflictos sea la adopcién de una jerarquizacion de
objetivos. Los miembros de los canales pueden llegar a un acuerdo sobre el objetivo
fundamental que esta buscando conjuntamente, si es la supervivencia la cuota de mercado, la
alta calidad o la satisfaccion de los consumidores. Esto a menudo tiene lugar cuando el canal se
enfrenta a una amenaza externa, tal como un nuevo canal mas competitivo, legislacion adversa
0 un cambio en los deseos de los consumidores. Trabajando conjuntamente la amenaza
deberia poder eliminarse; una cooperacion intensa deberia haber ensefiado a las partes una

eleccién permanente sobre el valor que tiene trabajar todos juntos en la misma direccion.
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Una forma interesante de solucionar el conflicto es el intercambio de personas entre dos 0 mas
niveles del canal. Probablemente, cada una de las partes tendera a apreciar los puntos de vista
de la parte contraria y a desarrollar una mayor comprensién cuando vuelvan a sus posiciones

primitivas.

Otra forma real mente interesante de solucionar los conflictos entre los canales es la

colaboracion conjunta en y entre asociaciones comerciales.
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DIRECCION DE LA VENTA AL DETALLE, VENTAS AL POR MAYOR Y SISTEMA DE
LOGISTICA.

La venta minoristas
4+ Los establecimientos minoristas mas importantes.

Establecimiento de especialidad: este establecimiento opera con una linea estrecha de
productos pero con una gran profundidad dentro de esa linea, por ejemplo articulos deportivos,
librerias, muebles y de ropa. Estos establecimientos pueden ser sub. clasificados como eje

zapatos deportivos, ropa de hombre, etc.

Grandes almacenes: opera con varias lineas de productos, generalmente ropa, muebles y
electrodomésticos. Cada linea se gestiona con un departamento auténomo.

Supermercado: es un establecimiento relativamente grande, de bajo costo, escasos margenes
y con un alto volumen de venta, en régimen de auto servicios, cuyo objeto es satisfacer las

necesidades de alimentacion, lavanderia y productos de mantenimiento del hogar.

Establecimiento de conveniencia: tiendas relativamente pequefias ubicadas en zonas
residenciales que tiene un horario amplio los 7 dias de la semana y operan con productos de

conveniencia dentro de una linea limitada con una alta notacioén.

Hipermercados: combina supermercados, tiendas de descuento y ventas a través de almacén

ahorra un amplio surtido de productos.

Establecimiento de descuento: trabaja con productos de calidad media, aceptando bajos
margenes y mayores volimenes de venta. En ellas se almacenan existencias que venden a

precios mas bajos, y ofrecen generalmente marcas de fabricantes.

» Tiendas de catalogo: son establecimientos que venden una amplia seleccion de
productos de gran rotacion, con denominacién de marca prestigiosa a precios de
establecimientos de descuentos.

4+ Decisiones de Marketing de los detallistas.
La decision mas importante de un detallista esta relacionada con el mercado objetivo.

¢, Debe enfocarse el establecimiento a los compradores de bajo, medio o alto nivel? ¢Desean
los compradores objetivos variedad, profusién del surtido o conveniencia? Hasta que no se

defina el mercado objetivo y sea perfilado, el detallista puede tomar decisiones consiente sobre
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el surtido de sus productos, la decoracién del establecimiento, mensaje trasmitido por la
publicidad y los medios que va a utilizar, niveles de precios etc.

Muchos detallistas todavia no tienen muy claro cual es el mercado objetivo, o tratan de

satisfacer demasiados mercados, no satisfaciendo a ninguno de ellos correctamente.

Los distribuidores deberian realizar investigaciones de marketing de forma peridédica para

asegurarse que estan alcanzando y satisfaciendo a sus clientes objetivos.
+ Tendencias en la venta al Detalle.

Nuevas formas de comercio al detalle: surgen nuevas constantemente, suponiendo una

amenaza para las ya establecidas.

Reduccién del ciclo de vida de comercio al detalle: surgen nuevas formas de comercio que

reducen la vida de las actuales.

Comercio minorista sin establecimiento: a lo largo de la pasada década las ventas por
correo se incrementaron el doble que las ventas en establecimientos. La era electronica ha

incrementado de forma significativa el crecimiento de la venta si establecimiento.

La competencia entre los diversos tipos de comercio minorista: en la actualidad la
competencia se esta incrementando entre los diversos tipos de establecimientos y dentro de
cada uno de ellos. Podemos ver competencia entre detallistas con establecimiento y detallistas
sin establecimiento. Por su parte, las tiendas de descuento, los establecimientos que
proporcionan catalogos y los grandes almacenes compiten para alcanzar y mantener a los

mismos consumidores

Polaridad de la venta al detalle: la creciente competencia entre los diversos tipos de comercio
al detalle ha producido un posicionamiento de los detallistas sobre los extremos finales de una

serie de lineas de productos que ellos mismos gestionan.

Cambio en la definicibn de la compra en un solo punto: los establecimientos de
especialidad en zonas comerciales hacen la competencia a los grandes almacenes a la hora de
ofrecer “compras en un solo punto”, ya que los clientes disponen a la vez de una gran variedad

de tiendas de especialidad.

Crecimientos de los SVM (sistemas verticales de marketing): los canales de marketing se
ge3stionan y dirigen de forma mas profesional, afectando también a su programacion. A medida
gue las grandes empresas extienden su control sobre los canales de marketing, se estrangulan

los establecimientos independientes de pequefia dimension.
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Enfoque de cartera de productos: las organizaciones de venta al detalle estan disefando y
lanzando nuevos tipos de establecimiento pensando en diferentes tipos con distintos estilos de
vida, sin circunscribirse a un Unico tipo, como los grandes almacenes, sino que orientan sus

actuaciones a una integracion de establecimientos que parece prometedora.

Creciente importancia de la tecnologia y el comercio minorista: la tecnologia esta
convirtiéndose en instrumento competitivo altamente importante. Los detallistas mas avanzados
usan ordenadores para hacer mejores predicciones, controlar el coste de las existencias, hacer
pedidos electrénicamente a los proveedores, enviar correo electrénicos entre establecimientos e
incluso vender a los clientes dentro de los establecimientos, a la vez que adoptan sistemas de
registro de salidas de existencias electrénicos, transferencia de fondos, televisiones en el punto

de venta y sistemas perfeccionados para la manipulacién de las mercancias.
La Venta al por Mayor.

La naturaleza de las ventas al por mayor: incluye todas las actividades relacionadas con la

venta de bienes y servicios adquiridos para venderlo o consumirlo en un negocio.

+ ¢En qué se diferencian los mayoristas de los minoristas?
Los mayoristas prestan menos atencion a la promocion, el ambiente y la localizacion.
Las transacciones al por mayor son de mayor importe que en el comercio minorista.

El comercio mayorista esta mas disperso geograficamente mientras que el comercio minorista

se concentra en las ciudades.
+ ¢Por qué el fabricante no vende directamente al minorista?

Porque pueden no tener suficientes recursos financieros y si los tuvieran preferirian invertirlos
en la produccidn. Los mayoristas son mas eficientes debido a la dimension de sus operaciones.

Muchos detallistas prefieren comprarles a mayoristas y no a fabricantes.

+ Los principales tipos de mayoristas son:
« Mayoristas generales.
< Comisionistas y agentes.
% Sucursales y oficinas de fabricante.
% Mayoristas diversos

+ Decisiones de marketing de los mayoristas.
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Una respuesta muy relevante ha sido la de incrementar la productividad de los activos mediante
una mejor gestion de las existencias y de los pedidos. Han tenido que mejorar sus decisiones
estratégicas sobre los mercados objetivos, sobre el surtido de productos y servicios, los precios,
la promocidn y los lugares donde distribuir.
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DIRECCION DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING.
El proceso de comunicacion
< ¢Coémo funciona la comunicacion?

Para esto existen modelos. De acuerdo con Lasswel un modelo seria:

Elementos del proceso de comunicacion.

Emisor Codificacion Mensaje Descodificacion Receptor

<«—— Ruido

A

Retroalimentacion Respuesta

En este modelo hay 8 elementos para que el mensaje sea efectivo el emisor debe engranar con
el proceso de decodificador del destinatario es decir, los mensajes son como signos que deben
ser familiares para el receptor y cuanto mas coincidencia exista entre el campo de experiencia
del emisor y del receptor, mas eficaz sera el mensaje ya que ambos codifican y decodifican
exclusivamente en relacidn con las experiencias que hayan tenido, lo cual pone una barrera en
las comunicaciones entre las personas de un estrato social y otro diferentes, de diferentes

niveles de educacioén e instruccion.

La tarea del emisor es hacer que el mensaje llegue al receptor ya que existe mucho ruido en el
ambiente y a las personas se les bombardea con cintas de mensajes comerciales al dia. La

audiencia puede no recibir alguno de estos mensajes debido a alguna de estas 3 razones:

» Atencién selectiva: El receptor no percibe todos los estimulos, sino solo aquellos que

llaman su atencion. La probabilidad de que un receptor potencial reciba un mensaje se
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refleja en la siguiente formula esta explica porque muchos anuncios que hacen grandes
promesas tienen una alta probabilidad de ganar la atencién de la audiencia ya que con

un esfuerzo muy pequefio el receptor puede obtener una gran recompensa

Percepcién de valores Percepcién de valores
Probabilidad positivos - negativos
de =
Atencién Percepcidn del esfuerzo a realizar

» Distorsion selectiva: La audiencia tiene sus actitudes y preferencias, lo que lleva a
tener una expectativas sobre lo que escuchan o ven, recibiendo lo que cuadra en su
sistema de creencias y gustos por lo que con frecuencia afiade cosas que no estan en el
mensaje(amplificacién) y no perciben otras que si lo estan(reduccion). La tarea del
emisor es luchar por un mensaje simple, claro, interesante y reiterativo, de tal manera
gue trasmita, al menos, los puntos principales al publico objetivo escogido.

» Recuerdo selectivo: Esta vinculado con la relaciéon de informacion que el receptor
efectla entre su memoria a LP y CP. El objetivo del emisor es que el mensaje
permanezca en la memoria a largo plazo del receptor. Ya que esta conserva toda la
informacién una vez que ha sido procesada y puede modificar las creencias y actitudes
del receptor. Pero sucede que el mensaje 1° tiene que entrar en la memoria a corto
plazo del receptor, que tiene una capacidad de procesamiento limitada y por otro lado, la
probabilidad de que un mensaje pase de una a otra depende de la cantidad y tipo de
repeticion del mensaje.

R/

+ Identificar el publico objetivo

La decision de cual sea el publico objetivo de la comunicacién influenciara en qué comunicar,
cémo, cuando, dénde y a quién. Uno de los aspectos mas importantes del analisis del publico
objetivo es la valoracién de la imagen del mismo sobre la empresa, sus productos y su

competencia

Imagen: Conjunto de ideas, creencias e impresiones que una persona tiene sobre un objeto,

sobre algo que existe en su mente.
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Cada empresa conocer la notoriedad (conocimiento) del publico objetivo sobre el objeto
investigado y posteriormente las actitudes que reflejan en cuanto a este obteniendo asi la
imagen actual de la empresa en el mercado. Posteriormente basandose en los resultados se

establecen las metas a seguir para obtener la imagen deseada.

®,

% Definicién de los objetivos de comunicacién

Una vez identificado el publico objetivo y sus caracteristicas el comunicador de MK debe decidir
el cambio de actitud en el mismo, para lo cual debe dirigir la mente del publico objetivo a
estudios finales de intencion de compra.

Le especialista de marketing puede buscar actuar sobre 3 niveles:

» Nivel cognoscitivo.
> Nivel afectivo.

» Nivel de tendencia de su publico objetivo

Fases AIDA Jerarquia de Innovacién- Comunicacion
efectos adopcién
Cognitivo Atencién Toma de Toma de Exposicion
conciencia conciencia .,
Recepcion

Conocimiento Respuesta cognitiva

Afectiva Interés Identificacion Interés Actitud
Deseo Preferencia Evaluacion Intencién
Conviccion
Comportamentalal Accién Compra Prueba

Adopcién Conducta
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La mayoria de las diferencias entre estos modelos son simplemente semanticas. Todos ellos
asumen que el comprador pasa de un estado cognitivo y a uno afectivo y a otro final de

comportamiento de compra por ese orden:

1. La secuencia aprender-sentir-hacer se da de manera especial cuando el mercado tiene
interés en el producto y existen diferencias en las marcas.

2. La secuencia aprender-sentir-hacer es propia de productos en los que el mercado tiene
mucho interés pero no hay diferenciacién entre marcas, o esta es pequenfa.

3. La secuencia aprender-sentir-hacer caracteriza los mercados en los que el producto se
considera de poco interés no existe diferenciacién entre las marcas.

R/

% Veamos un modelo empleando el modelo de jerarquia de efectos. Apertura de la MAN.

Reconocimiento: si el publico objetivo (profesionales de las ciencias econdémicas y
empresariales) no conoce la misma, la tarea primera es darla a conocer, alcance notoriedad, se

da a conocer su alcance académico, perfil del egresado, etc.

Conocimiento: el mercado podria identificar la maestria sin saber mucho sobre ella. El
coordinador de la misma puede querer que su publico objetivo sepa que el curriculum de la
misma esta validado internacionalmente y cuenta con un claustro de doctores y masteres. Antes
de decidir su objetivo de comunicacidon el componente académico de la maestria necesita
conocer que parte de su publico objetivo tiene poco, o mucho conocimiento sobre estos

aspectos para luego fijar el objetivo de comunicacion prioritario.

Gusto: si el publico objetivo conoce la maestria es importante conocer si hay sentimientos
negativos hacia la misma para luego desarrollar un programa de comunicacion que derive en
sentimientos favorables, pero si los sentimientos negativos se basan en problemas reales de la
maestria, una campafia de comunicacion por si misma no resuelve la cuestion, debera
resolverse los problemas y luego comunicar su calidad renovada. Las relaciones publicas

requieren buenos hechos con anterioridad a las buenas palabras.

Preferencia: al publico objetivo le podria gustar la maestria pero no preferirla sobre otras
maestrias y diplomados y en este caso la tarea del comunicador consistiria en construir una

preferencia destacando sus caracteristicas, su calidad, sus valores positivos, sus resultados.

Conviccién: algunos profesionales pudieran preferir la MAN pero no estan absolutamente

seguros. La funcion del comunicador es construir esta conviccion.
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Compra: puede que algunos clientes potenciales no se hayan decidido a matricular la MAN en

espera de mayor informacién, luego, las acciones promociénales estaran encaminadas a que

de este ultimo paso.

K/

X4

*

Disefio del mensaje

Contenido del mensaje Equivale a formular alguna clase de beneficio, motivacién, identificacién

o razon por la cual el pablico objetivo debera pensar o investigar en el producto. Se distinguen 3

tipos de motivaciones:

>

Motivos racionales: Se centran en los intereses personales de la audiencia, mostrando
cémo el producto proporcionara los beneficios reclamados.

Argumentaciones emocionales: Intentan sacar a la luz las emociones positivas o
negativas que motivaran el comportamiento de compra. Ejemplo, el miedo, la
culpabilidad y los sentimientos de verglienza (sentimientos negativos) para conseguir
gue la gente actie como deberia, o deje de hacer cosas que no deberia. Trabajan
también con el humor, el amor, el orgullo y la alegria (sentimientos positivos) pero a
veces estos dificultan la clara comprension del mensaje.

Argumentaciones morales: Se dirigen al sentimiento de lo que es correcto y propio
para la audiencia y se utilizan para exhortar al publico objetivo a que apoye causas

sociales.

Los canales de comunicacion de dividen en dos grupos:
1. Canales personales de comunicacién
< Canal del vendedor: Los empleados de la compafiia contactan con
compradores potenciales en el mercado.
« Expertos independientes: Personas independientes que hacen
declaraciones al publico objetivo.
+» Canales sociales: Personas que hablan al publico objetivo (vecinos, amigos,

familiares, etc.) Influencia del boca. Es el més persuasivo en muchos casos.

4+ Canales no personales de comunicacién

% Los medios masivos: Incluye medios masivos escritos, hablados, electrénicos y

de exhibicion.
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% Las atmosferas: Crean o esfuerzan las creencias del comprador frente al
producto.

% Acontecimientos especiales: Sucesos especialmente disefiados para
comunicar mensajes concretos a publicos objetivos

4+ Establecimiento del presupuesto de comunicacién
¢ Cuanto dedicar a las actividades de comunicacion?
Puede variar de acuerdo con el sector.
Entre 30 — 50% de las ventas en el sector cosméticos.
Entre 10 — 20 de las ventas en el sector industrial.
La decisiéon del MIX de comunicacion

El disefio de MIX de comunicacién se complica mas cuando algunas de las herramientas es
necesaria para poder utilizar otra eje. Para hacer promocién de ventas muchas beses es

necesario hacer 1° publicidad.

4+ Factores que influyen en el MIX de comunicacion:

D3

» Tipo de mercado.

D3

» Estrategia de empujar y tirar.

D3

» Situacion mental del comprador.

7
0.0

Ciclo de vida del producto.
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Tipo de mercado: lo que se ilustrara en la siguiente figura.

Publicidad Venta personal

Promocion de ventas Bienes Promocién de ventas

Bienes de . .
industriale
consumo
Venta personal Publicidad
Relaciones Relaciones publicas
Importancia Importancia

relativa

Importancia relativa de las herramientas de
promocién en el mercado de bienes de

consumo e industrial

4+ Maedicién de los resultados de las acciones de comunicacion
El comunicador mide:

¥v" Su impacto sobre el plblico objetivo.
v Investiga sobre el reconocimiento del mensaje.
v' Obtiene datos sobre el comportamiento de este.

4+ Comunicacion integral de marketing
Produce mas consistencia en la imagen de la compafiia para sus clientes y publicos.
Hace recaer la responsabilidad de comunicacién en una persona.

Conduce a una estrategia total de comunicacién de marketing dirigida a mostrar cémo la

compaifiia y sus productos pueden ayudar a sus clientes a solucionar sus problemas.
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DIRECCION DE PROGRAMAS DE PUBLICIDAD, PROMOCION DE VENTAS Y
RELACIONES PUBLICAS.

El disefio y desarrollo de programas de publicidad.
4+ Los objetivos de publicidad se pueden clasificar:

Publicidad informativa: se emplea en la primera fase del ciclo de vida de un nuevo producto
donde el objetivo es construir una imagen primaria: eje en un producto alimenticio informar a los

consumidores sobre sus beneficios nutritivos.

Publicidad persuasiva: se emplea en situaciones competitivas donde el objetivo es crear una
demanda selectiva para una marca particular. Es el tipo de publicidad mas empleada. Una parte

de este tipo de publicidad se conoce como publicidad comparativa.

Publicidad de recuerdo: es importante en la fase de madures del ciclo de vida del producto
para que el consumidor siga pensando en el producto eje Coca Cola. Una forma relacionada de
publicidad es la publicidad de refuerzo que busca asegurar a los consumidores actuales que

han hecho la eleccién correcta.

En general la eleccion de los objetivos de publicidad debe basarse en un analisis global de la

situacién de MK de la empresa.
+ La decision del presupuesto de publicidad.

El objetivo de publicidad es desplazar la curva de demanda de los productos hacia arriba y para

ello se debe gastar la cifra requerida para conseguir los objetivos de venta.
+ Aspectos a considerar en el presupuesto de publicidad.
Ciclo de vida del producto:

«  Productos nuevos.

+ Productos establecidos

« Cuota de mercado.

« Productos con alta cuota de mercado.

«  Productos con baja cuota de mercado.

Competencia: en un mercado donde existen varios competidores y el nivel de inventario
en publicidad es alto hay que gastar mucho en publicidad para hacerse sonar.
Frecuencia de repeticion: es él nimero de repeticiones necesarias para que el

mensaje quede en la mente de los consumidores.
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La sustitutibilidad del producto: hay categorias de productos muy sustituibles como
por eje. Cigarros, bebidas, etc. Que requieren fuertes gastos en publicidad para
diferenciar la marca.

4+ La dedicion del mensaje.

Cuando se analiza la inversion en publicidad muchas beses se olvida el factor creatividad del
mensaje. Segun estudios realizados se ha demostrado que el factor creatividad en una
campafia es mas importante que la inversién. Si un anuncio logra despertar la atencién del

publico, podria incrementar las ventas de manera sustancial.
La decisién del medio y la medicidn de la eficacia.

+ La seleccion del medio depende de:
Alcance: # de personas u hogares expuestos al anuncio.

Frecuencia: # de veces dentro de un periodo de tiempo a que las personas u hogares  estan

expuestas al anuncio.

Impacto: valor cualitativo de una exposicién dentro de un determinado medio.

Frecuencia =5

Prueba Impact0=1.5

Notor
iedad

Frecuencia =5

Impacto=1

Frecuencia =3

Impacto=1

Notoriedad E Alcance, frecuencia e impacto

(a) relacién entre el nivel de Relaciéon entre el nivel de notoriedad

prueba del producto y el de de la audiencia y el de alcance,

Relacién entre el nivel de prueba, la

notoriedad y la funcién de exposicion
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La siguiente tabla muestra un resumen de los principales medios de publicidad.

Medio | Volumen | Porce | Ejemplo de costos Ventajas Limitaciones
en ntaje
billones
Teléfono [$41.2 27% $3500 llamar a 1000 | Selectividad de | Coste
veterinarios audiencia inflexibilidad | relativamente
sin competencia con | alto, intrusismo
anuncios dentro del
medio
personalizacion;
interactivo
Periddicos |29.4 19.5% | $29800 la pagina en el | Flexibilidad Vida corta,
Chicago Tribuye en |atemporabilidad, calidad de
dia laborar buena cobertura del|reproduccién
mercado local, amplia|pobre; audiencia
aceptacion, alta | pasiva
credibilidad
Television |23.9 15.7% |$1500 por 30 |Combina la imagen|Coste absoluto
segundos de tiempo|con el sonido; llama la|elevado;
preferente en Chicago |atencién, gran | confusién;
aceptacion, gran | audiencia
alcance flotante; menor
selectividad de la
audiencia
Correo 19.1 12.7% | $1520 por los nombres | Selectividad de | Coste
directo y direcciones de 40000 | audiencia; flexibilidad; | relativamente

veterinarios

sin competencia de

anuncios dentro del

alto; imagen

pobre
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medio; personalizacién

Radio 7.2 4.8% |$700 por minuto en|Medio masivo; alta|Solo sonido;
horas punta en | seleccién geografica y | menor atencién
Chicago demografica; bajo |que en la TV; no
coste existe estructura
de tarifas;
exposicion fugaz
Revistas |5.6 3.7% |$84390 la pagina en|Alta selectividad |La  adquisicion
cuatricromia en | geografica y | del espacio en el
Newsweek demografica; medio lleva
credibilidad y prestigio; | tiempo; riesgo de
reproduccion de alta|impacto  nulos;
calidad; larga vida;|no existe
exposiciones que | garantia de
perduran posicion en el
soporte
Puerta a|l.0 0.9% |$25500 mensuales por | Flexibilidad; alta tasa|No existe
puerta 71 vallas publicas de repeticion en la|selectividad de la
exposicion; bajo coste; | audiencia;
poca competencia limitaciones
creativas
Otros 24.4 15.4%
Total 150.8 100%
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4+ Decision del tiempo de emisién en los medios

El publicista se enfrenta con un problema de decisién del tiempo de emision a corto y largo

plazo. El problema de reparto del tiempo a largo plazo.

El publicista tiene que decidir cémo repartir la publicidad en relacién con los diferentes ciclos
estacionales del negocio. Si el 70% de las ventas de un producto ocurre entre los meses de
Junio y Septiembre, la empresa tendra dos opciones: variar sus inversiones en publicidad
siguiendo el modelo estacional, u oponerse al mismo, y hacer una publicidad constante durante

todo el afio. La mayoria de las empresas siguen una politica de publicidad estacional.
El problema del reparto del tiempo a corto plazo

El reparto del tiempo publicitario acorto plazo requiere distribuir los gasto de publicidad dentro

de un corto periodo, para obtener el maximo impacto.
+ Valoracion de la eficacia de la publicidad
Existen tres métodos fundamentales para pre-testar la eficacia de un anuncio:

1. Método de valoracion directa: en el que se pide a los consumidores que valoren
anuncios alternativos, que se utilizan para conocer su poder de captar la atencion y la
fortaleza de sus componentes cognoscitivos, afectivos y de motivacion.

2. Los test de recuerdo de anuncios: piden a los consumidores que vean o escuchen un
conjunto de anuncios, tomandose tanto tiempo como necesiten para después pedirles
gue rememoren todos los anuncios y su contenido, ayudados por el televisor. Su nivel
de recuerdo indica la capacidad del anuncio de captar la atencién y de que se recuerde
su contenido.

3. Los test de laboratorio: utilizan equipos para medir las reacciones fisicas de los
clientes, ritmo del corazén, presion de la sangre, dilatacién de las pupilas, respiracion

etc.

La promocion de ventas

La promocién de ventas consiste en un conjunto de instrumento de incentivos, generalmente a
corto plazo, disefiado para estimular rapidamente, y/o en mayor medida, la compra de
determinados productos / servicios por los consumidores o los comerciantes. Mientras la

publicidad ofrece una razon para comprar, la promocién de ventas proporciona un incentivo a la
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compra, englobando herramientas promocionales para el consumidor (por ejemplo, muestra
gratis, vales de descuentos, reducciones de precios, descuentos diferidos, prueba gratis,
garantias, demostraciones, etc.), para los distribuidores (facilidades de compra, mercancias
gratis, publicidad cooperativa, facilidades para la publicidad y la exhibicion de los productos,
retornos); y para la fuerza de ventas ( premios en especies, pruebas de ventas,
reconocimientos).Las herramientas de promocién de ventas se utilizan por la mayoria de las
empresas fabricantes, distribuidoras, detallistas, asociaciones comerciales y empresas no

lucrativas.
Decisiones principales en promocion de ventas

A la hora de utilizar la promociéon de ventas, la empresa debe establecer los objetivos,
seleccionar las herramientas, desarrollar el programa, implementarlo y controlarlo y evaluar los

resultados. A continuacién examinaremos estos pasos en los siguientes parrafos.

Establecimiento de los objetivos de la promocién de ventas: son consecuencia de unos
objetivos mas amplios de promocion, que a su vez se derivan de los objetivos del marketing
desarrollados para el producto. Los objetivos especificos de la promocion de ventas variaran

con el tipo de mercado objetivo.

Seleccion de las herramientas de la fuerza de ventas: existen muchas herramientas de
promocion de ventas para alcanzar estos objetivos. El planificador de la promocién debe tener
en cuenta el tipo de mercado, los objetivos de la promocidn, las condiciones competitivas y el
coste efectivo de cada herramienta. Las principales herramientas utilizadas para la promocién al

consumidor, al comerciante y a la empresa son:
Herramienta de promocion al consumo:

» Muestras gratuitas: constituyen una cantidad de producto que se distribuyen de forma
gratuita, con objeto de que la prueben los consumidores.

» Vales y descuentos: son documentos que proporcionan a su portador un descuento en
la compra de un producto especifico.

» Retornos: las devoluciones de dinero suponen una reduccion del precio después de
haber realizado la compra.

» Precios de paquetes: los también denominados descuentos se ofrecen a los
consumidores para que ahorren con respecto habitual de los productos que se

encuentran bajo una misma etiqueta o paquete.
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Regalos: son mercancias que se ofrecen a un coste relativamente bajo o gratuitamente
como incentivo para realizar la compra de un producto determinado.

Sorteos juegos y concursos: son ofertas que dan la oportunidad de ganar dinero,
viajes o productos como consecuencia de haber comprado algo.

Retornos: son sumas de dinero o devoluciones realizadas de otra forma, proporcionales
a la actividad desarrollada.

Pruebas: consisten en invitar a los clientes predispuestos a la compra a adquirir el
producto sin ningun tipo de compromiso con la esperanza que lo compraran.

Garantia sobre los productos: son una herramienta promocional importante,
especialmente para los consumidores sensibles a la calidad.

Las promociones conjuntas: suponen que dos 0 mas marcas o empresas emiten vales
de descuento conjunto, retorno y demas instrumentos de promocién para mejorar su
actuacion.

Demostraciones en los puntos de venta: tienen lugar en los propios establecimientos.

Herramienta de promocién al comercio.

>

Reduccién de precios: una reduccion de precios es un descuento directo respecto del
precio en catalogo sobre las cantidades compradas durante un periodo determinado de
tiempo.

Compensaciones: una compensacion es una cantidad ofrecida como recompensa por
una actividad acordada con el fabricante.

Mercancias gratuitas: son ofertas extras de productos que se realizan con los

intermediarios que compran ciertas cantidades o que realicen determinadas actividades.

Herramienta de promocion a la empresa.

1. Ferias de muestras y convenciones: es en donde se pueden comprar un espacio en
el que mostrar sus productos y servicios. Las ferias ayudan a la empresa a alcanzar
muchos clientes interesados que no han sido contactado mediante la fuerza de
venta.

2. Competiciones de vendedores: un concurso de ventas es una actividad que
involucra a la fuerza de ventas y a los distribuidores con objeto de inducirles a
incrementar sus resultados de ventas durante un periodo de tiempo determinado, lo

que supone un permiso a aquellos que alcancen el éxito previsto.



Anexos

3. Publicidad de especialidad: consiste en objetos Utiles de bajo coste, proporcionados
por la fuerza de ventas a sus clientes, con el nombre de la empresa la direccién y a

veces un mensaje publicitario.

Desarrollo de un programa de promocion de ventas: un vendedor debe tomar una serie de
decisiones para definir un programa completo de promocién. Tiene que determinar el tamafio
del incentivo a ofrecer. Es necesario un incentivo minimo si se desea que la promociéon tenga
éxito. A medida que crece, provocara una mayor respuesta sobre las ventas, pero una tasa
decreciente. También tienen que establecerse las condiciones para la participacion. Los
incentivos pueden ofrecerse a todos o0 solo a grupos seleccionados. Pueden ofrecerse regalos
solamente a aquellos que devuelven las tapas de las cajas o envien los comprobantes de
compra y puede excluirse en ciertos estados o a familiares de empleados de la empresa o a

personas que no tengan determinada edad.

El vendedor tiene que decidir la duracion de la promocion. Si el periodo de la promocion de
ventas es demasiado corto, muchos clientes no encontraran ventajas, debido a que pueden no
realizar la compra a tiempo. Si la promocién es demasiado larga, la rebaja perdera parte de su
fuerza “para actuar ahora “. De acuerdo con un investigador, la frecuencia Optima es
aproximadamente tres semanas y la duracion 6ptima es la del ciclo medio de compra.
Naturalmente, el ciclo de promocioén éptimo varia segln categorias de productos, e incluso en
funciéon de productos especifico. El vendedor debe elegir el vehiculo de la distribucion. Un
cupo6n de reduccién del precio de 15 centavos puede distribuirse dentro del envase, entregarse
en el establecimiento, enviarse por correo o a través de medios publicitarios. Cada método de
distribucién supone distintos niveles de alcance y coste. Debe establecerse un calendario para
la promocion. Finalmente, el vendedor debe determinar el presupuesto total de promocion de
ventas, que puede cuantificarse de dos maneras. Puede elaborarse por agregacion, sistema
segun el cual el vendedor elige las promociones individuales y estima su coste total. El coste
de una promocién en particular consiste en la suma del coste administrativo (impresion, correo,
oferta) y el coste del incentivo (el coste del regalo, la reduccion del precio, los retornos)
multiplicado por el nimero de unidades esperadas que se esperan vender durante la

promocion.

Implementacion y control del programa de promocion de ventas: es necesario preparar
planes de implementacién y de control para cada promocién que se realice. La planificacion de
la implementacion debe cubrir los tiempos previos y la duraciéon de la promocion. El tiempo

previo es el necesario para preparar el programa antes de lanzarlo al mercado.
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Evaluacion de los resultados de la promocion de ventas: los fabricantes pueden utilizar
cuatro métodos para medir la efectividad de la promocién de ventas. EI método mas frecuente

es examinar las cifras de ventas antes, durante y después de la promocion.

A pesar de algunos problemas la promocion de ventas sigue jugando un papel creciente dentro
del MIX total de promocidn; su uso efectivo exigira la evaluacion de los objetivos, la seleccién
de las herramientas adecuadas, la contribucion de un programa de promocion de ventas, su

implementacion y la evaluacion de los resultados.

4+ Las relaciones publicas

Las relaciones publicas (RP) son otra importante herramienta del marketing a la que, hace poco
tiempo, se ha tratado como postizo o ajeno a lo que es el marketing propiamente dicho. El
departamento de relaciones publicas se encuentra situado en lo mas alto del nivel de gestion de
la empresa y su personal se encarga de atender a los diversos publicos como ejemplo

accionistas, trabajadores, legisladores, lideres sindicales etc.

Este departamento desarrollo cinco actividades que no quiere decir que todas apoyen al
producto.

» Relaciones con la prensa: el propésito de las relaciones con la prensa es el de situar
informacion que merezca la pena situar en los medios de comunicacion.

» Publicidad del producto: esta supone esfuerzos especificos para dar a conocer
productos especificos.

» Comunicacion corporativa: esta actividad se refiere a las comunicaciones internas y
externas y trata de favorecer la imagen de la empresa.

» Labor de pasillo esta tiene que ver con las relaciones con los legisladores y los
funcionarios del gobierno, con objeto de estimular la adopcién o la derogacién de la
legislacion o de determinadas normas.

» Asesoramiento este tiene que ver con los consejos que se le ofrece a la direccion sobre
la imagen publica que se proporciona de la empresa y el posicionamiento de esta en la

mente de los consumidores.
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Ademas los directivos de marketing y los practicos de las relaciones publicas no siempre hablan
el mismo lenguaje. Los primeros van mas al grano, mientras que los segundos contemplan su

trabajo desde la perspectiva de las comunicaciones, aunque las cosas estdn cambiando pues:

En primer lugar las empresas estan pidiendo mas relaciones publicas orientadas al mercado al
desear que el departamento de relaciones publicas realice sus actividades en beneficio del

marketing de la empresa y que sean mas concretos.

En segundo lugar las empresas estan creando grupos de marketing de relaciones publicas con
objeto de favorecer la empresa / producto y su imagen.

+ Principales decisiones de marketing sobre relaciones publicas.

Publicaciones: las empresas pueden utilizar de forma extensiva materiales de comunicacion
para alcanzar e influenciar sus mercados obijetivos, incluyendo informes anuales, folletos,

articulos, materiales audiovisuales, cartas y revistas.

Acontecimientos: las empresas pueden atraer la atencién hacia nuevos productos u otras
actividades mediante acontecimientos especiales, que incluyen conferencias, seminarios,
exposiciones, concursos y competiciones y patrocinio de actividad deportiva y cultural que

alcanzaran a los publicos objetivos.

Noticias: una de las mayores tareas de los profesionales de las relaciones publicas es
encontrar o crear noticias favorables sobre la empresa, sus productos y sus personas. La
generacion de noticias requiere habilidad para desarrollar una historia, investigarla y escribir un

articulo para la prensa.

Conferencias: las conferencias constituyen otra herramienta para el desarrollo de las
relaciones publicas del producto y la empresa. Los ejecutivos de la empresa cada vez en mayor
medida deben contestar a las preguntas realizadas por los medios de comunicacion o dar
charlas a asociaciones comerciales o a convenciones de vendedores, pudiendo sus apariciones
ayudar a construir una imagen de la empresa o perjudicarla, por lo que las empresas deben
elegir a sus portavoces cuidadosamente y servirse de personas capacitadas para la redaccién
de discursos y de expertos en imagen, para mejorar la capacidad de hablar en publico de estos

portavoces.

Actividades de servicio publico: las empresas pueden mejorar el servicio publico

contribuyendo con dinero y tiempo a fomentar buenas causas. La denominada causa
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relacionada y su marketing, se utilizan por un nimero creciente de empresas para crear
bienestar social.
Identidad de medios: generalmente los materiales de la empresa presentan aspectos distintos,

lo que da origen a confusiones y pierde la oportunidad de crear y reforzar la identidad de la

empresa, que tiene que competir para llamar la atencion.
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DIRECCION DE LA FUERZA DE VENTA.
Disefio y direccion de la fuerza de venta.

La fuerza de venta es la herramienta de comunicacién y contacto mas cara que pueda utilizar la
empresa. Es también la herramienta mas efectiva en determinados estados del proceso
de compra como por eje. La educacion del consumidor, la negociacion y las fases de
cierre de operacion. Tiene como objetivo atender a las necesidades de los consumidores

de forma competitivamente y efectiva.

4+ Las fuerzas de venta desarrollan varias tareas:
v' Prospeccidn: busqueda de nuevos clientes.
v Comunicacion: proporciona informacién sobre los productos y servicios de la
empresa.
¥ Venta: conocer el arte de vender: aproximacion, presentacion, negociacion, y
cierre.

¥v' Servicios: proporciona servicios a los clientes: consultoria, asistencia técnica, etc.

<

Recogida de informacién: recoger informacion del mercado y redacta informes.

v Seleccion de clientes: evaluar la calidad de los clientes por lo que vende los
productos mas escasos a los clientes mas interesantes en esos periodos en que
existe déficit en la produccion.

Organizacion de las fuerzas de ventas

La estrategia de ventas tendra sus implicaciones sobre la organizacién de los vendedores. Si
una empresa vendiera una linea de productos a un consumidor industrial, con numerosos
clientes en diversos lugares, la empresa utilizara una organizacién de fuerzas de ventas
territorial. Si vendiese muchos productos a diversos tipos de clientes, necesitaria una

organizacion de fuerzas de ventas basada sobre un producto o mercado.
Organizacion territorial de la fuerza de venta

Es la forma mas sencilla de organizar las ventas. A cada vendedor se le asigna un territorio
exclusivo en el que representa la totalidad de las lineas de productos de la empresa. Por lo que

tiene una serie de ventajas:

1. Las responsabilidades de los vendedores se determinan de forma muy clara.
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2. El hecho de tener una responsabilidad territorial anima al vendedor en
esforzarse en ese territorio y a tratar de conseguir nuevos contactos que
contribuiran a mejorar la efectividad del vendedor y su nivel de vida.

3. Los gastos en viajes son relativamente reducidos, debido a que cada vendedor
trabaja en un area relativamente pequefia.

4. La organizacién de venta territorial es frecuentemente defendida por muchos

niveles de responsabilidad dentro de la direccién comercial.
La direccion de la fuerza de venta
+ La motivacion de los vendedores:

Algunos vendedores se esfuerzan al maximo sin necesidad de estar controlados por la direccion
porque para ellos, la venta, es el trabajo méas fascinante que puede hacerse en el mundo, y son
ambiciosos y decididos. Pero la mayoria necesita ser estimulado debido a las siguientes

razones:

» La naturaleza del trabajo: el trabajo del vendedor es con frecuencia frustrante. Los
vendedores generalmente trabajan solos, su horario es irregular y frecuentemente
trabajan lejos de su hogar. Se enfrentan a agresivos vendedores, tienen un status
inferior al comprador etc.

» La naturaleza humana: la mayoria de las personas trabajan por debajo de su capacidad
en ausencia de incentivos especiales, tales como ganancias econdmicas o
reconocimiento social.

» Problemas personales: muchas veces se encuentran con sus propios problemas
personales.

El modelo propone que cuanto mayor sea la motivacién del vendedor, mayor sera tanto su
esfuerzo como su interés por conseguir una buena actuacion; la cual le conducira a una mayor
recompensa y esta le proporcionara una mayor satisfacciébn que generara una mucha mayor

motivacion. El modelo implica:

®,

% Los directores de ventas deben convencer a los vendedores de que pueden vender mas
trabajando intensamente o con una formacion para trabajar de una forma mas
inteligente. Pero si las ventas dependen de las condiciones econémicas o de la
actuacion de los competidores, esos propdsitos fracasan.

« Los directores de ventas deben convencer a los vendedores de que la recompensa por

una mejor actuacion hace que un trabajo extra merezca la pena. Pero si la recompensa
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se fija de una forma arbitraria 0 es demasiado pequefia 0 equivocada, tales argumentos

fracasan.

4+ Evaluacién de los vendedores.

Hasta el momento se ha descrito los aspectos que afectan y estimulan la actuacion del
vendedor, ademas se hace necesaria la retroalimentacion lo que permite conseguir informacién

periddica de la actuacion de los vendedores con el objeto de evaluar su actuacion.

ANEXO 14: INVESTIGACION DE MERCADO.

El sistema de investigacién de Mercado.

4+ Definicion de la investigacién de mercado.
Existen muchas definiciones excelentes para la investigacion de mercado pero nos conforma la
gue dice lo siguiente:
Una investigacién del mercado: es un enfoque sistematico y objetivo al desarrollo y
disposicion de informacién para el proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia de
mercadeo.
Hay que tener en cuenta que cuatro términos importantes en esta definicibn que no se puede
ignorar cuando se trata de definir la investigacion del mercad
Sistematico: se refiere al requisito de que el proyecto de investigacion debe estar bien
organizado y planeado, se deben detallar con anterioridad los aspectos estratégicos y tacticos
del disefio de investigacién, y se han de anticipar la naturaleza de los datos que se debe y el
modelo de analisis que se utiliza.
La objetividad: implica que la investigacion de mercados buscar ser neutral y sin ningun tipo
de carga emocional en el desempefio de sus responsabilidades.
Informacién: aqui implica claramente la necesidad para la informacion como la base de la
investigacion.
Toma de la de decision: indica el fin del propésito de la investigacion.
A veces se escucha que la investigacion de mercado es “la aplicacion de del método cientifico
al mercadeo” la base fundamental del método cientifico es la recopilacion objetiva de datos, el
andlisis y la interpretacion de estos. También es la funcién que unirse al consumidor, cliente, y

publico al mercante a través de informacién - informacién identificaba y definia oportunidad del
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mercadeo y problema; generar, refinar, y evaluar las acciones; actuacion de mercadeo de

amonestador; y mejora entendiendo de comercializar como un proceso.

4+ El proceso de investigacion
El proyecto de investigacion de mercadeo formal se puede ver como una serie de nueve pasos.
Para llevar acabo de manera efectiva un proyecto de investigacion, es esencial anticipar todos
los pasos y reconocer su interdependencia.
La necesidad de informacién

El primer paso en el proceso de investigacion es el establecimiento de la necesidad de la
informacion de mercados. Muy esporadicamente la primera vez que un gerente acude por
ayuda, establece de manera adecuada la necesidad de investigar informacion. El investigador
debe entender concienzudamente por que se requiere la informacion. El gerente es responsable
de explicar la situacidon que rodea su solicitud de ayuda y de establecer el tipo de informacién
gue facilitara el proceso de toma de decisiones. Esto es necesario por que muchas veces la
necesidad de investigacion estan pobremente definido, sélo parcialmente entendio, y alternativa
de decisidn de posible perdidos que deben analizarse.

Para que un proyecto de investigacion proporcione la informacién pertinente para la toma de

decisiones, se debe definir de manera precisa la necesidad de investigacion de informacion.

Objetivos de investigacién y necesidades de informacion

Una vea que se ha establecido la necesidad de la investigacion, el investigador debe especificar
los objetivos de la investigacion propuesta y desarrollar una lista de necesidades especificas de
informacion. Los objetivos de la investigacién responden a la pregunta “¢por que se va a llevar
a cabo este proyecto?” Generalmente, los objetivos de la investigacion se escriben antes de
llevar acabo el proyecto.

Las necesidades de informacién responden a la pregunta ¢Qué informacion especificas se
requiere para lograr los objetivos? En la practica, las necesidades de informacion se pueden ver

como una lista detallada de objetivo de investigacion.

Fuentes de datos
Una vez que se hayan determinado los objetivos del estudio y se haya hecho una lista de las
necesidades de informacion, el siguiente paso es determinar si los datos que estan disponibles
actualmente provienen de fuentes internas o externas a la organizacion. Las fuentes internas

incluyen informes de investigacién comercial, informes industriales o de revistas de negocios,
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informes del gobierno y demé&s. Usualmente estas fuentes internas ayuda ahorra dinero y
tiempo vitales. Si los datos que se encuentran relnen las necesidades de informacion, el
investigador debe examinar el disefio de investigacion para determinar su exactitud. La
reputacion de la organizacion que recopila y analiza los datos, con frecuencia es la guia de
confiabilidad.

Si los datos no estan disponibles a través de fuentes internas o externas, el siguiente paso es el
de recopilar nuevos datos por medio de entrevista por correo, por teléfono y personales,
observacion, experimentacibn o simulacién. Los pasos restantes en el proceso de la

investigacion estan relacionados con los datos recopilados a través de estas fuentes.

Formatos para larecoleccion de datos
Al prepara los formatos para recoleccién de datos, el investigador debe establecer una union
efectiva entre las necesidades de informaciéon y las preguntas que ha de hacer o las
observaciones que se grabaran. El éxito del estudio depende de la habilidad del investigador y
de su creatividad para establecer esta union. La responsabilidad principal de esta tarea
principalmente en el investigador. Los formatos de recoleccion de data toman formas a través
de datos secundarios y datos primarios y esencialmente depende en la categoria de

investigacion que puede ser de la naturaleza exploratoria, descriptiva y casual.

Disefio de la muestra
El primer aspecto que se deber tener en cuenta en el disefio de la muestra tiene que ver con
guien o con que se debe incluir en la muestra. Esto significa que se requiere una definicién
clara de la poblacién de la cual se va a extraer la muestra. El siguiente aspecto tiene que ver
con el método utilizado para seleccionar la muestra. Estos métodos se pueden clasificar
basandose en el hecho de que estos involucren procedimientos probabilisticos o no
probabilisticas. Los pasos por decidir el poblacién del muestra designado incluyen definicion
claro de objetivo del investigador, consideracion de alternativa varios poblacion designados, y
recogiendo conocimiento de mercado, decidiendo en el unidad probando apropiado, definiendo
lo que se excluye claramente. También, la poblacion designada debe ser reproducible y
conveniente a acceso.

Recopilacion de datos
El proceso de recoleccion de datos es critico puesto que generalmente involucra una gran

proporcién del presupuesto de investigacibn y una gran proporcion del error total de los
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resultados de investigacion. En consecuencia, la seleccion, el entrenamiento y el control de los

entrevistadores son esenciales en los estudios de investigacion de mercados efectivos.

Procesamiento de datos
Una vez se han recopilado los datos, comienza el procesamiento de estos. Este incluye las
funciones de edicion y codificacion. La edicién involucra la revisién de los formatos de datos en
términos de legibilidad consistencia y de que tan completos estan. La codificacion involucra el
establecimiento de categorias para las respuestas o grupos de respuestas de tal manera de
gue se puedan utilizar numerales para representar las categorias. En este punto los datos estan

listos para la tabulacibn manual o para andlisis de datos por computador.

Analisis de datos
Es importante que el andlisis de datos sea consistente con los requisitos de las necesidades de
informacion identificadas en el paso 2 y consiste fundamentalmente en tres funciones, los
cuales son revision de datos, codificacion y ajustes estadisticos de datos. Generalmente se

lleva a acabo utilizado paquetes de programas apropiados.

Presentacion de los resultados
Los resultados de la investigacién al gerente a través de un informe escrito una presentacion
oral. Es imperativo que los resultados de la investigacion se presenten en un formato simple y
estén dirigidos hacia las necesidades de informacion de la situacion de decision. “no importa la

eficiencia con la cual los pasos anteriores se llevaron a cabo, el proyecto no sera mas exitoso

4+ Errores en lainvestigacion de mercados
En cada paso en el proceso de investigacién de mercados, se pueden presentar errores que
dan como resultado una informacién equivocada, comunicada a los gerentes. EIl control de
estos errores es critico en la investigacion de mercados. Una parte importante del resto de este
libro estard dedica al entender y controlar estos errores. En esta seccidon notamos que
basicamente hay dos tipos;

Errores de muestreos
La mayoria de los estudios de investigacién de mercados utilizan muestran de personas o
productos o almacenes. Basadas en estos resultados de muestra, el investigador y el gerente

hacen conclusiones acerca de total de la poblacién de la cual se selecciona la muestra.
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Errores no muéstrales
Son los todos los que se pueden presentar en el proceso de la investigacion de mercados
excepto el error muestreo. Este concepto simplemente incluye todos los aspectos del proceso
de investigacion donde se pueden presentar errores y alteraciones deliberadas.
Infortunadamente, los errores y alteraciones ocurren con mucha frecuencia en el proceso de
Investigacion de mercados. Por lo tanto, debemos estar prevenidos de cuales pueden ser estos

errores:

Los errores no muéstrales:
El error de muestreo tiene dos propiedades que lo hacen util al investigador:

1. Se puede medir.

2. Disminuye con el aumento en el tamafio de la muestra.
Desafortunadamente, los errores no muéstrales no se pueden medir facilmente y no
disminuyen con el tamafio de la muestra. De hecho, muy frecuentemente, los errores no
muéstrales aumentan a medida que aumenta el tamafio de la muestra. Lo que hacen los errores
no muéstrales es dar una subjetividad a nuestros resultados, de una direcciéon y magnitud
descocidas. Un investigador préctico dio el siguiente punto de vista respecto al efecto de los
errores no muéstrales: “a lo largo de los anos he utilizado una simple regla de que consiste en
el verdadero error de la media al cuadrado de los estudios de campo es por lo menos el doble
del tamafio del error de muestreo que se informa tedricamente; aunque, hay evidencia que
sugiere que es mucho mayor en muchas encuesta comerciales”. Ciertamente, el error no
muestral puede inutilizar los resultados de un estudio.
Los tipos de errores no muéstrales se puede encontrar en la definiciéon del problema, definicién
defectuosa de la poblacién, errores de falta de respuesta, disefio pobre del cuestionario, errores
en el procesamiento de datos,...etc.
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LA DECISION PARA LLEVAR A CABO LA INVESTIGACION.

4+ Etapas del proceso de toma de decisiones:

1. Reconocimiento de una situacion de decision.
Definicion del problema de decision.
Identificacion de los cursos alternativos de accion.

Evaluacion de los cursos de accion.

o M DN

Seleccion de un curso de accion.

6. Implementacién y modificacion de la accion.
Reconocimientos de una situacion de decisién
La figura 4-3 pag 103 L/T presenta los pasos preliminares en el proceso de toma de decisiones
e ilustra la forma en que el sistema de mercadeo origina el reconocimiento de una situacion que
demanda una decision.
La tarea de la persona que toma las decisiones es responder a los sintomas y analizar los
problemas vy las oportunidades fundamentales, con el fin de determinar si existe una situacion
gue demanda una decisién. Si la respuesta es afirmativa, la persona que toma la decisién
procede a la segunda y tercera etapas del proceso de toma de decisiones mediante el
desarrollo de una clara exposicion del problema de decisién, y la identificacion de los cursos
alternativos de accion.

Problemas
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La palabra “problema” tiene una connotacién de dificultad; algo esta mal y necesita de atencion.
La existencia de de un problema se detecta cuando se establecen los objetivos y la medida del
desempefio indica que los objetivos no se estdn cumpliendo. Por ejemplo, la participacién en el
mercado puede estar por debajo de los pronosticados. La efectividad de una nueva campana
publicitaria podria estar por debajo de los niveles de conciencia deseados. Los gastos
asociados con la introduccién de un nuevo producto pueden estar por encima del presupuesto.
En consecuencia un problema resulta cuando el desempefio actual no es equivalente al
desempefio deseado.

Oportunidades

Los gerentes toman decisiones en relacién con oportunidades y problemas. Por “oportunidad”,
nos referimos a la presencia de una situacion en la que el desempefio puede mejorarse
emprendiendo nuevas actividades. Una oportunidad puede resultar en el establecimiento de
objetivos aun mas altos. Las oportunidades se diferencian de los problemas en que es posible
gue el gerente no necesite hacer nada sobre ellas. De hecho, puede ocurrir que ni se les
reconozca. La mayoria de las oportunidades no presionan a los gerentes tanto como los
problemas, puesto de la mayoria de las firmas tienen métodos menos formales para detectar la
presencia de los problemas a través de sus medidas de desempefio, pero tienen métodos
menos formales para el monitoreo de las oportunidades. La distincion entre problemas y
oportunidades no esta claramente definida. Por lo general los problemas estan asociados con la
adversidad, pero aun la adversidad puede ser una oportunidad disfrazada. Se ha dicho que
“continuamente todos tenemos que afrontar una serie de grandes oportunidades, brillantemente
disfrazadas como problemas sin solucion”.

Sintomas

Un sintoma es una condicion que sefiala la presencia de un problema o de una oportunidad.
Las mediciones de desempefio actlan como esta sefial para la gerencia de mercadeo. Es
importante reconocer que los sintomas no son lo mismo que los problemas y las oportunidades.
Por ejemplo, una disminucién en el volumen de ventas por debajo de los niveles previstos no es
un problema; es el sintoma de un problema que toda via falta identificar. Un sintoma puede
verse como el resultado de un problema o de una oportunidad.

Los sintomas ocupan una posicion critica en el proceso de reconocer que existe una situacion
gue requiere de una decisién gerencial. Después de reconocer la existencia de un problema u
oportunidad, se necesita identificar los aspectos principales y los factores casuales. Una toma
de decision efectiva depende de una presencia clara del problema u oportunidad basicos. Con

frecuencia esta presentacion se elabora solo después de una investigacion completa del



Anexos

programa de mercadeo y/o de los factores situacionales. En muy raros ocasiones, se puede
identificar adecuadamente el u oportunidad, con la sola presencia un sintoma. Las decisiones
se toman con el fin de resolver problemas y/o para aprovechar oportunidades, y no para tratar
los sintomas.

Con frecuencia, los sintomas precipitan el proceso de analisis disefiado para identificar y definir
los problemas o las oportunidades. Durante este proceso, podemos encontrar que las variables
iniciales, identificadas como causantes del sintoma, puede descubrir una complicada secuencia
de influencias que interactian para formular el problema de decisién y determinar el curso de

accion, el cual, se espera. Atacara el problema y/o explotar la oportunidad.

Definicién del problema de decisién
Una vez que el gerente reconoce la existencia de una situacién de decision, el siguiente paso
es definir claramente el problema de decision. Un problema de decisién claramente definido
tiene dos componentes:

1. Una completa comprensién de los objetivos que rodean la situacién de decision.

2. Un enunciado de los problemas y las oportunidades presentes en la situacion de

decision.

Quien toma la decisién tiene dos enfoques para definir el problema de decisiéon. Se pueden
utilizar en combinacién o un solo. El primer enfoque consiste en formular el problema de
decisién basandose en el andlisis de la informacién existente. El segundo enfoque radica en
utilizar la investigacion exploratoria para utilizar a definir el problema de decision.
¢,Qué es un problema de decisi6on?
Un problema de decisién existe siempre que la gerencia tenga un objetivo que cumplir y se
enfrenta a una situacién que comprenda dos o mas cursos de accion para lograr cursos de
accion para lograr el objetivo. Ademas, debe existir un incertidumbre en relacion con el mejor
curso de accion, si el gerente sabe cual es mejor curso de acciéon, no existe ningan problema de
decision.
Si solamente hay un curso de accion disponible, y es el de “hacer nada”, no hay un problema de
decision.
Los problemas de decisibn pueden presentarse en situaciones que comprendan tantos

problemas como problema y aprovechar una oportunidad. Por consiguiente, el problema de
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decisién aparece en situaciones relacionadas con problemas y oportunidades, siempre que el
gerente se enfrenta a una opcidn entre cursos alternativas de accion en los que exista
incertidumbre acerca del resultado de al decision.

Papel de quien toma la decision.

Quien toma las decisiones juega un papel central en al definicion del problema de decisién.
Después de reconocer que exista un problema potencial de decision, es su responsabilidad
asegurar de que los objetivos de la decision sean especificados y que oportunidades estén
claramente identificados.

Objetivo de la decision.

Generalmente el proceso de toma de decisiones tiene dos fuentes de objetivos. La fuente
principal es la propia organizacion. Por ejemplo, una organizacion puede tomar tener como
objetivo el incrementar las ganancias por accién en un 10% el préximo ano. La segunda fuente
comprende los objetivos personales de quienes toman las decisiones y aquellos que influyen en
esos individuos.

, asegura frecuentemente que los objetivos de la organizacion predominaran en la decisién.

En muchas de las situaciones de decisiones, es posible que “quien toma la decisién” no sea un
solo individuo. En una organizacion, la toma de decisiéon puede involucrar a dos 0 mas personas
guienes deben tomar las decisiones en grupo. Otras situaciones involucran a quienes toman
una decisién predominante, y que pueden estar muy influido por otros individuos que son parte
del proceso de la toma de decisiones. En tales situaciones, no solamente existe un conflicto
potencial entre los objetivos organizacionales y personales, sino también entre los objetivos
personales de los individuos involucrados en el proceso de decision.

Presentacion de problemas y oportunidades.

El proceso de identificacibn de problema y oportunidades recibe el nombre de analisis
situacional. Su propdsito es de analizar situaciones pesadas y futuras que enfrenta la
organizacion a fin de descubrir aquellas variables causantes del bajo rendimiento o que
representen oportunidades para un crecimiento futuro. Especificamente, esto quiere decir que
realizarse un diagnostico y un pronostico del programa de mercadeo y de las variables
situacionales en el sistema de mercadeo.

Cursos alternativas de accion.

Un curso de accion especifica como se deben aprovechar los recursos de una organizacion en
un periodo de tiempo determinado. El mantener el status quo o el hacer “nada nuevo” es un

curso de accion tan valido como aquel que designa un cambio en el status quo.
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El desarrollo de cursos alternativos de accion es una crucial en la formulacion del problema de
decisidn. La decision de la gerencia no puede ser mejor que la mejor alternativa que estan
siendo evaluadas. El identificar cursos mediocres de accién, generalmente es una tarea muy
facil. La implementacion de una accion mediocre puede resolver parcialmente un problema o
aprovechar una oportunidad hasta un cierto punto. El verdadero reto para la gerencia es
identificar el mejor curso de accion que resultara en un desempefio y dara a la organizacién una
ventaja sobre la competencia.

Los pasos restantes en el proceso de decision.

Una vez que se haya identificado los cursos alternativos de accion, el siguiente paso es la
evaluacion. En este punto, el gerente se enfrenta con la pregunta: ¢Qué informacion es
necesaria para escoger acertadamente entre varios cursos de accion? Esta pregunta puede
contestar con la ayuda de los soportes de informacién que provienen de la experiencia y el
juicio del gerente, ademas la informacién que en ese momento se encuentra disponible a través
del sistema de investigacion de mercados. Alternativamente, el gerente puede decidir que se
requiere nueva informacién y solicitar que se realice un estudio formal de investigacion de
mercados. La decision de utilizar la investigacion implica que la informacion deseada puede
obtenerse y que el costo y la demora de tiempo asociados con su recolecciéon estan mas que
compensados por su valor potencial. El valor o el beneficio de la investigacion generalmente se
miden por habilidad de la informacion de la investigacion para reducir la incertidumbre de la
gerencia en relacidn con la seleccién de un curso de accién. Una vez que se haya obtenido esta
informacion y se haya presentado en un formato significativo, el gerente puede proceder a llevar
a cabo la etapa final del proceso de toma de decisiones, es decir, la seleccién del curso de
accion y el desarrollo de un plan para su implementacién. El estudio de investigacién disefiada

para evaluar los cursos alternativos de accion, se conoce como investigacién concluyente.

4+ Consideraciones preliminares para conducir una investigacion concluyente.
Establecer la necesidad de informacién
Este el primer y mas critico paso de la investigacién y la sabiduria con que se realice el paso
inicial determina en gran parte el éxito o el fracaso del proyecto de investigacion.
Papel del investigador
En raras ocasiones, la solicitud inicial del gerente que pide ayuda, establece adecuadamente la
necesidad de informacién de investigacion. En consecuencia, el investigador desempefia un

papel muy importante asegurarse de que verdaderamente se necesita la informacién y que el
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estudio de investigacion suministrara informacién de gran utilidad para la toma de decisiones.
Las siguientes preguntas debe formularlas cabalmente el investigador en esta etapa inicial.

< ¢Quién toma las decisiones?
% ¢Cuales son sus objetivos?

% ¢Se ha formulado una presencia clara y concisa de los problemas y/o de las

oportunidades?

% ¢Cuales son los cursos de accion que se han de evaluar?
La persona que toma las decisiones.
El investigador debe hacer una distincion entre quien toma las decisiones y aquellos que
representan a esa persona. Con frecuencia, la persona que inicialmente solicita asistencia del
sistema de investigacion de mercados no es quien toma las decisiones. Este individuo puede no
conocer la forma en que la persona que toma las decisiones analiza los puntos especificos de la
situacion de decision. Si el investigador insiste en entrevistas directamente con la persona que
tiene la responsabilidad principal en las decisiones, puede permitir el ahorro de tiempo y
esfuerzos.
En la préactica, una entrevista con la persona encargada de las decisiones puede ser dificil.
Muchas organizaciones tienen complicadas estructuras de orden formal e informal; ademas, el
status del investigador en la organizacion o del departamento de investigaciones puede
dificultar el llegar al que toma las decisiones en las primeras del proceso de investigacion.
Finalmente, en muchas situaciones de decision, un nimero de individuos pueden influir en la
decisién o pueden actuar conjuntamente, como grupo o individuamente, puede resultar dificil y
aun mas dificil, coordinar la presentacion clara y precisa de la situacion de decision. A pesar de
estos problemas potenciales, es esencial que el investigador entienda la situacion del problema
desde el punto de vista quien toma las decisiones.
Objetivos de quien toma las decisiones.
Las decisiones se toman para lograr los objetivos. El éxito de un estudio de investigacion
depende de un entendimiento claro de los objetivos de decision. Una tarea importante del
investigador de mercadeo es identificar habilmente los objetivos de la organizacién y ser
sensible a los objetivos personales que estan detras en el proceso de decision. Un investigador
con éxito es aquel que puede disefiar la investigacion para servir efectivamente las necesidades
mientras que al mismo tiempo exalta los objetivos personales de quien toman las decisiones.
La identificacién de objetivos puede ser una tarea dificil en la practica.
A pesar de una popular concepcion errada de que no es asi, muy pocas veces el investigador

recibe los objetivos. La persona que toma las decisiones rara vez formula sus objetivos
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exactamente. Es muy posible que presente sus objetivos en forma trivial y carente de
significado operativo. Por lo tanto, en la mayoria de los casos, el investigador debe extractar los
objetivos. Al hacerlo, es muy posible que le este prestando un servicio mas util que toma las
decisiones.

El formular preguntas directas a quien toma las decisiones, muy pocas veces revela todos los
objetivos relevantes. Una técnica efectiva para descubrir estos objetivos es la de enfrentar a
guien toma las decisiones con cada una de las posibles soluciones al problema y preguntarles
si seguiria ese curso de accién. Cuando conteste “no” al indagar mas profundamente, por lo
general revelara objetivos que no se logran con ese curso de accion.

Presentacion efectiva de problemas y oportunidades.

Probablemente no exista una actividad mas critica para el éxito del proceso formal de
investigacion, que una presentacion clara y concisa de los problemas y/o de las oportunidades.
Con mucha frecuencia, esta tarea es la fase mas olvidada al iniciar el proyecto de investigacion.
Una definicion incorrecta del problema o de la oportunidad puede, facilmente, invalidar todos los
esfuerzos tendientes a lograr el suministro de informacion provechosa para la toma de
decisiones.

El investigador debe ser consciente de que estan relacionados con base sintomas o en
sentimientos vagos, relacionados con un posible problema y/o oportunidad. La tarea del
investigador consiste en formular preguntas indagatorias al gerente, para determinar el grado de
conocimiento existente relacionado con las causas fundamentales de la situacion de decision.
Como se analizo previamente, es posible que necesiten la investigacion exploratoria para
facilitar el desarrollo de la presentacion de problemas y oportunidades.

Cursos de accion.

El investigador debe sentirse satisfecho de que la gerencia haya identificado y aprobado los
cursos de accion pertinentes. Nada puede ser mas destructivo para un estudio de investigaciéon
exitoso, que descubrir que no se ha evaluado una alternativa clave.

Después de entender claramente los cursos de accidn pertinentes ala situacion de decision, el
investigador puede dedicarse a la tarea de establecer los objetivos de la investigacion e
identificar las necesidades de informacién cientificas para evaluar los cursos de accion.
Objetivos de la investigacion
Los objetivos de investigacion responden a la pregunta “¢ Cual es el propdésito del proyecto de
investigacion?”. Por ejemplo, un estudio de investigacién analizo los siguientes objetivos:

1. Determinar cuales mercados de envases tienen la mayoria aceptacion de envases

plasticos por parte del consumidor.
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2. Determinar cuales caracteristicas de los envases plasticos representan ventajas sobre

los envases de papel, cartdn, vidrio y metal.
Los objetivos de investigacion se deben presentar por escrito y comunicarse a quien tome las
decisiones; ellos explican la razon por la cual se esta llevando a cabo el proyecto y es muy
importante que el investigador y la persona que toma las decisiones estén de acuerdo.
Los objetivos de investigacion pueden presentarse en forma tan extensa que no comuniquen la
razén especifica por la que se estan realizando el estudio. Por ejemplo, la siguiente afirmacion
carece de los detalles precisos del objetivo de investigacion que se dio previamente: estudiar
las relaciones de los consumidores en relacion a los envases.
Especificar las necesidades de informacién.
Podemos observar en la figura 4.4 La piramide de los objetivos de investigacion y las
necesidades de informacién. Los objetivos de investigacién que se especifican con suficiente
detalle, con frecuencia, coinciden con analista mas detallada de las necesidades de
informacion. De la misma manera, una lista mas detallada de las necesidades de informacion
coincide con las preguntas especificas desarrolladas para el cuestionario. Por consiguiente, los
objetivos de investigacién ayudan a guiar el proyecto de investigacién, dando una direccién a la
informacion especifica que se recolectara y a las preguntas especificas que se desarrollaran
para el cuestionario.
La persona que toma las decisiones debe estar activamente involucrada en la formulacién de
los objetivos de la investigacién y en la especificacion de las necesidades de informacion,
puesto que solo esta persona tiene una perspectiva clara en relacion con el caracter y la
especificidad de la informacion que se requiere para reducir la incertidumbre que rodea la
situacion de decisién. Si no se incluye a quien toma las decisiones, se podria impedir
seriamente el éxito del proyecto de investigacion.
Visualizar los resultados de la investigacién
El concepto de esquematizacion de los hallazgos potenciales de la investigacion significa que
se debe prever cada etapa el proceso de investigacion. Por ejemplo, para elaborar una
encuesta se deben preparar primero las preguntas de investigacion especificas del cuestionario.
Después, se establecera el procesamiento y analisis de datos y luego se visualizan los datos
resultantes. En este momento, quien toma las decisiones recibird un conjunto de datos en
formas de graficas o tablas que contienen los hallazgos potenciales de la investigacion se
simula antes del desarrollo del proyecto.
Con frecuencia, el gerente puede especificarse claramente la forma en que se debe analizar y

presentar la informacién, después de esquematizar los resultados potenciales. Podrian
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solicitarse tabulaciones cruzadas adicionales y varios enfoques de analisis multivariado. Con
frecuencia, algunos enfoques de analisis de datos necesitan que el cuestionario se elabore de
un formato especial, que se formulen preguntas especificas, o que los datos se tabulen de
cierta forma. Si estos puntos no se tratan antes de poner en ejecucion el proyecto, es posible
gue se incurra en gastos y demoras adicionales en las Ultimas etapas o que no se obtenga los
datos. Por consiguiente, las instrucciones que se reciben del gerente antes de comenzar el
proyecto pueden ser de valor incalculable para su éxito.
Desarrollar criterios de decision
Una vez que se hayan visualizado los resultados de la investigacion y, que, tanto el que toma
las decisiones como el investigador esté seguros de que se han completado las necesidades de
informacion y que el andlisis de los datos es apropiado, se debe tratar el tema de los criterios
de decision. Los criterios de decision estan relacionados con las reglas de seleccion entre
cursos de accion que utilizan diferentes resultados de informacién. Con frecuencia, el desarrollo
criterios de decision estan relacionados con las reglas de seleccién entre cursos de accion que
utilizan diferentes resultados de informacion.
Con frecuencia, el desarrollar criterios de decisién significa formula una serie de afirmaciones
condicionadas. Por ejemplo;
1. Si la investigacion encuentra un 5% o mas de participacion potencial de mercado
para nuestro nuevo producto, procederemos a un mercado de prueba.
2. Si la investigacion nos mueva entre un 3 y 5% de participacion potencial de
mercado, procederemos a reformular el nuevo producto.
3. Si la investigacion descubre menos de un 3% de participacion potencial en el
mercado, entonces procederemos a abandonar el proyecto.
Es importante desarrollar los criterios de decisién antes de que la persona que toma las
decisiones y el investigador experimente los resultados reales. El tener claras las reglas de
decisién antes de que los resultados de la investigacion, asegura que los objetivos de la
organizacion tienen prioridad sobre los objetivos personales y de que estos tendran en cuenta
en el analisis de datos y las etapas de informes.
Costo y valor de la investigacién
La evaluacién de la mayoria de las actividades en una organizacién se enfoca sobre una base
de costo — beneficio. Aunque es mas bien facil cuantificar los costos directamente asociados
con el proyecto de investigacion, es muy dificil cuantificar los costos beneficios. Los beneficios
son frecuentemente de naturaleza subjetiva; en consecuencia, la evaluacién de la investigacién

es inherentes subjetiva.



Anexos

Dado el costo de la investigacion, es posible determinar el nUmero de unidades de un producto

gue necesita venderse para llegar a un punto de equilibrio y compensar el costo del proyecto de

investigacion. La tabla 4-1 p&g. 114 L/T ilustra este tipo de parecer para dos tamafos de

mercados y dos niveles de contribucion.

El valor de la investigacién aumenta a medida que:

1.
2.
3.

Aumenta el tamafio del mercado.
Disminuye la proporciéon del costo variable al precio de venta.

Disminuye el grado de certeza en relacion con los resultados de las lineas de accién.

Control de la utilizacién de la investigacion

El éxito de un proyecto depende en gran parte de la habilidad de los gerentes y los

investigadores para trabajar efectivamente en forma conjunta. Para la mayoria de los gerentes,

la toma de decisiones es un procedimiento altamente personalizado, influido por el estilo

individual del gerente y los aspectos especificos de la situacién de decision. El investigador

debe ser sensible a esta situacién y crear una con la utilizandose efectivamente en el proceso

de toma de decisiones.

+ Tipos de investigacion.

Investigacion exploratoria.

La investigacion exploratoria es apropiada cuando los objetivos de investigacion incluyen.

1.
2.

La identificacién de problemas u oportunidades.

El desarrollo de una formulacién mas precisa de un problema o de una oportunidad
vagamente identificada.

La adquisicion de una mejor perspectiva acerca de la extension de las variables que
opera en una situacion.

El establecimiento de prioridades de acuerdo con la importancia potencial de varios
problemas u oportunidades.

El logro de una perspectiva a nivel gerencial y del investigador, en relacién con el tipo de
situacion problema.

La identificacion y formulacién de cursos de accion alternativos.

La recoleccion de informacion sobre los problemas asociados con la realizacion de la

investigacion de la investigacién concluyente.

La investigacion exploratoria es apropiada en situaciones donde la gerencia busca problemas

potenciales y oportunidades, busca nuevos puntos de vista, ideas, o hipétesis sobre la
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situacion. Esta es ‘0til en la identificacion de cursos descci'on alternativos. El objetivo es ampliar
el dominio de alternativas identificadas con la esperanza de incluir la mejor alternativa en el

conjunto de alternativas a evaluarse.

Investigacion concluye.
La investigacién concluyente esta disefiada para suministrar informacién para la evaluacién de
los cursos de accibn alternativa; puede subdividirse en investigacion descriptiva e investigacion

causal.

Investigacion de monitoreo del desempefio.

La investigacion de monitoreo del desempefio suministra informacién referente al monitoreo del
sistema de mercadeo. Este es un elemento esencial en el control de los programas de
mercadeo de acuerdo con los planes. El propdsito de esta investigacion es de sefialar la
presencia de problemas u oportunidades potenciales.

Los objetivos de la investigacibn de monitoreo del desempefio son monitorear e informar
cambios como:

1. Las medidas del desempefio, tales como: ventas y participacion en el mercado, para
determinar si los planes logrando los objetivos deseados.

2. Los subobijetivos, tales como: los niveles de conocimiento y de conciencia, penetraciéon
de la distribucion y niveles de precios, para determinar si el programa de mercadeo esta
siendo implementado de acuerdo con los planes.

3. La variables situacionales, tales como actividad competitiva, con el fin de determinar si
el clima situacional se habia previsto cuando se formularon los planes.

Las fuentes de datos apropiadas para la investigacién de monitoreo de desempefio incluyen:
Interrogacion de los encuestados:

1. Datos secundarios.

2. Observacion.

La investigacion de monitoreo del desempefio puede implicar un estudio especial (ad hoc) o un
programa continuo de investigacion.

El monitoreo de desempefio ad hoc consiste en programas de investigacion disefiadas para
monitorear programas de mercado nuevos o especiales de la organizacién o competidor. Este
es el tipico monitoreo de un mercado de prueba para un nuevo producto. En los ultimos anos,
se ha mostrado un creciente interés en el monitoreo de variables situacionales, tales como la

regulacién gubernamental, la disponibilidad de de recursos, los cambiantes estilos de vida de
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los compradores, los intereses de grupos de consumidores, etc. El disefio de investigacion de
seccion transversal analizando previamente es apropiado en esta situacién. Generalmente, esto

involucra la investigacion por encuestas.

FUENTES DE DATOS EN INVESTIGACION DE MERCADOS.
> Fuentes de datos.
Existen cuatro fuentes basicas de datos de mercadeo. Estas son:

% Los encuestados.

« Las situaciones anélogas.

% La experimentacion.

% Los datos secundarios.

Los encuestados
Los encuestados son una fuente muy importante de datos de mercados. Hay dos métodos
principales de obtener datos de los encuestados; la comunicacion y la observacién. La requiere
gue el encuestado suministre, activamente los datos por medio de respuestas verbales;
mientras que la observacion requiere el registro del comportamiento pasivo del encuestado.
La fuente mas comun de datos de mercadeo es la comunicacion con los encuestados. Es
I6gico obtener datos de las personales por medio de la formulacion de preguntas. En las
actividades diarias recolectamos informacién formulando preguntas acerca de personas que
consideramos conocedoras de un tema. La investigacion de mercados es solo una manera mas
formal y cientifico de reunir este tipo de informacion.
Cuando las necesidades de informacién de un estudio requieren de los datos acaezca de
actitudes, percepciones, motivaciones, conocimientos y intencién de comportamiento deseado
de los encuestados, es esencial formular preguntas a las personas. Los encuestados pueden
ser consumidores, compradores industriales, mayorista, detallistas o cualquier persona con

conocimiento en un area determinado que pueda suministrar datos Utiles en una situacion de
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decision. Si se busca la utilidad de los datos, se requiere de una comunicacion efectiva con los
encuestados y esto exige un entrenamiento y una destreza especiales. Se pueden obtener
datos erréneos cuando las preguntas son parcializadas o requieren que los encuestados
suministren informacién que no poseen o no desean revelar.

El disefio de investigacion puede extenderse desde la formulacion de preguntas a unas pocas
personas en la materia (investigacion cualitativa), hasta encuestado que involucran a miles de
encuestados (investigacion cuantitativa). La investigaciéon cualitativa o exploratoria, por la
general, consiste en entrevistar a informantes conocedores de la material, individualmente o
engrudos pequefios (de cinco o seis personas).

La entrevistas de grupo presenta situaciones no estructuradas de facil flujo de disefiadas para
estimular ideas y compresion de una situacion de problema por medio de la interaccién en
grupo. Generalmente esto significa formular preguntas profundamente exploratorias durante un
largo periodo de tiempo (una o dos horas), las entrevistas de profundidad utilizan preguntas
extensivas, formuladas individuamente a los encuestados para explorarlas razones implicitas en
las actitudes y el comportamiento. El enfoque esta dado hacia el desarrollo de hipétesis y
aclaraciones referentes al “por que” del comportamiento pasado y futuro. En contraste, /a
investigacion cuantitativa esta disefiada para explicar o que esta sucediendo y la frecuencia
con gue se presenta. Por lo general, se lleva a cabo mediante la formulacion de unas pocas
preguntas sencillas a una gran cantidad de encuestados, en un periodo de tiempo breve (diez a
veinte minutos). Se emplean procedimientos de investigacion formales y estructurados,
disefiados para controlar la parcialidad en la informacion.

Los métodos de recoleccién de informaciéon que se utilizan en la comunicacion con los
encuestados incluyen entrevistas personales, entrevistas por teléfono y cuestionarios por
correo. Las preguntas se formulan al encuestado y se contestan verbalmente en las entrevistas
personales y telefénicas o por escrito, con base en cuestionarios enviados por correo. La
popularidad de las entrevistas por teléfono ha aumentado significativamente en los Ultimos
anos.

Observacion de los encuestados. La observacion es el proceso de reconocimiento y registro
de objetivos eventos. Es una actividad importante y comdn en nuestra rutina diaria. De igual
forma, en el campo del mercadeo, puede obtenerse informacion valiosa para una situacion de
decisién, observando el comportamiento presente o los resultados del comportamiento pasado.

Los métodos de observacién permite el registro permite el registro del comportamiento en el
momento en que ocurre, eliminando los errores asociados con el hecho de tener que recordar el

comportamiento. Con frecuencia esto es menos costoso y/o mas exacto tenerle que pedir al
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encuestado que recuerde el mismo comportamiento en otro momento. Aunque la observacién
puede registrar con exactitud lo que hacen las personas y como o hacen, no se puede utilizar
para determinar las motivaciones, actitudes y conocimientos que origina el comportamiento
Situaciones analogas. Una forma de estudiar una situaciéon de decisiébn es examinar la s
situaciones analogas o similares. Las situaciones incluyen el estudio de el estudio de historias —
caso y simulaciones.

Historia - caso: el enfoque de historia — caso es un método antigua y establecida en las
ciencias del comportamiento. Se ha utilizado con gran éxito en investigacion de mercadeo
durante décadas. El disefio comprende la investigacion intensiva de situacién problema. El
concepto es seleccionar varios casos objetivos donde un andlisis intensivo:

1. ldentificara las variables revelantes.

2. Indicara la naturaleza de la de la relacion entre variables.

3. Identificara la naturaleza del problema u oportunidad presente en la situacion de
decisién puede investigar almacenes exclusivos de ventas al por menor, territorios
de ventas, mercados, vendedores o compradores industriales.

El propésito es obtener una descripcién concienzuda de los casos y formular un mejor
conocimiento de las variables que estan operando en la situacion.
El método de los casos es especialmente Gtil en situaciones en las que interactlan series
complicadas de variables para producir el problema u oportunidad. Los casos que pueden
estudiarse son aquellos que reflejan:
1. Niveles de desempefio de contraste, por ejemplo, mercados buenos y malos.
2. Cambios rapidos en el desempefio, por ejemplo, entrada de un competidor en
mercado.
3. El orden en el que ocurrieron los eventos, pro ejemplo, regiones de ventas que estan
en diferente etapas de transicion reesfuerzos de ventas indirectos a directos.
A través de buUsqueda registros e informes, la observacion de variables claves y la interrogacion
de las personas conocedoras se puede obtener informacién. El estilo de investigacion es de
flexibilidad en el analisis para aprovechar lo inesperado y desarrollo una mejor idea de la
situacion.
Simulacion. Esto significa la creacion de una analogia o similitud de de un fenémeno auténtico.
Es una representacion incompleta de la realidad que trata de la duplicar la esencia del
fenémeno, sin realmente alcanzar la realidad en si. Algunos de los ejemplos mas comunes de
simulacion son los modelos de aeroplanos, los mapas de carreteras y los planetarios.

¢, Qué significa una simulacion de mercadeo?
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Puede definirse como una representacién incompleta del sistema de mercadeo o de algun
aspecto de este. Es una fuente relativamente nueva de informacion que se basa, en gran parte,
en el computador. La simulacion puede utilizarse para obtener ideas sobre la dinamica del
sistema de mercadeo manipulando las variables independientes (mezcla de mercadeo y
factores situacionales) y observando su influencia sobre las variables dependientes. Una
simulacion de mercadeo necesita entradas de informacién relacionadas con las caracteristicas
del fendmeno que se va a representar y las relaciones que estan presentes.
Un buen modelo de simulacién debe tener caracteristicas tales como:
»Lo suficientemente sencillo para que el usuario lo pueden comprender y manipular
facilmente.
»Razonablemente representativo del campo de las implicaciones existentes en el sistema
de mercadeo.
» Suficientemente complejo para que represente con exactitud el sistema que esta
estudiando.
Los modelos de simulaciéon pueden clasificarse de muchas maneras diferentes. Una de las
clasificaciones mas comunes se basa en propoésito gerencial que cumple la simulacién, e
incluye tres tipos: descriptivo, predictivo y prescriptivo.
Modelo descriptivote: es aquel que ilustra o describe el sistema de mercadeo que esta
investigando. Los modelos descriptivos son relativamente faciles de construir pero dificiles de
manipular. Por esta razén, el modelo descriptivo tiene una aplicacion limitada a la situacion
particular que representa y no tiene una aplicacion general a otras situaciones. Por la misma
razén, los modelos descriptivos generalmente no se pueden utilizar para reproducir situaciones
dinamicas o relaciones causales entre variables, aunque algunas veces lo hacen. Sin embargo,
los modelos descriptivos son valiosos cuando se quiere tener “una idea” de una situacion y para
suministrar las bases para el desarrollo de otros modelos con representacién mas abstractas.
Modelo predictivo: esta disefiado para ayudar en la prediccién del desempefio del sistema de
mercadeo cuando cambian las variables en el sistema. Por ejemplo, una simulacion del sistema
de distribucion para un producto puede pronosticar la perdida de ventas y de espacio en
estantes debido a una interrupcion en el suministro del producto a mayoristas y minoristas. Un
modelo predictivo es intil en el estudio del efecto de los diferentes niveles de variables en el
sistema, pero es limitado en que no permite la manipulacion del sistema para evaluar nuevos

cursos de accion.
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Modelo perscriptivo: es aquel que permite que el usuario experimenta cambios en el sistema.
Este modelo permite la evaluacién de los cambios en los factores situacionales por ejemplo, los
cambios competitivos) y de los efectos de estrategias de mercadeos alternativas.
Experimentacion

La experimentacion es una fuente relativamente nueva de informacién de mercadeo. Los datos
de un experimento se organizan de tal forma que se pueden hacer afirmaciones sin
ambigiliedad acerca de las relaciones de causa y efecto. Un experimento se lleva a cabo
cuando una o mas de las variables independientes se manipulan o controlan concienzudamente
y se miden su efecto sobre las variables dependientes. El objetivo de un experimento es medir
el efecto el efecto de las variables independientes sobre una variable dependiente, mientras se
controlan otras variables que puedan originar confusion en ala habilidad de hacer inferencias de
causalidad validas. Se han desarrollado varios disefios experimentos experimentales para
reducir o eliminar la posible influencia de variables externas sobre la variable dependiente.
Informacién secundaria

Datos secundarios son datos coleccionados por persona o agencia para los propdsitos de otra
manera que resolver el problema a mano. Ellos son uno de los medios mas baratos y mas
faciles de acceso a informacioén. La primera cosa que un investigador debe hacer es bldsqueda
para datos secundarios disponible en el tema. El cantidad de secundario disponible en el tema.
La cantidad de de datos secundarios disponible puede estar agobiando, y puede ser que el
investigador tiene que localizar y utilizar los datos que son pertinente a su investigacion. La
mayoria de los procedimientos de la investigacién siguen un modelo distintivo que empieza con
las fuentes mas disponibles y menos costosas. Figure 5-1 muestra las fuentes variases de
datos secundarios.

Existen dos tipos generales de informacion de mercadeo: primaria y secundaria.

La informacidon primaria: se recolecta especificamente con el fin de suplir las necesidades
inmediatas de investigacion.

La informacidén secundaria es aquella que ya se ha publicada con anterioridad y que se ha
recolectado con fines diferentes a los de suplir las necesidades especificas de la investigacion
inmediata.

Por consiguiente, esta distincidon se define con el fin de para el cual se recolecto la informacion.
La informacion secundaria se puede clasificar de acuerdo con su origen como provenientes de
fuentes internas o de fuentes externas. Las primeras se encuentran dentro de la organizacion y
las Ultimas se originan fuera de ella. La informacidn externa proviene de un conjunto de fuentes,

tales como publicaciones gubernamentales, informacion sobre asociaciones comerciales, libros,
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boletines, informes, y periddicos. La informacion proveniente de estas fuentes esta disponible a
muy bajo

Informacién interna.

Todas las organizaciones recolectan informacién interna como parte de sus operaciones
normales. Se registra la informacién de ventas y costos, se elaboran los informes de ventas; se
registran las actividades publicitarias y de promocién, se elaboran los informes de ventas; se
registran las actividades publicitarias y de promocién, se elaboran los informes de investigacion
y desarrollo y de fabricacion. Estas son apenas algunas de las fuentes de informacion
disponibles para fines de investigacion dentro de una organizacién moderna. Un investigador
debe estar muy familiarizado con todas ellas.

Las informaciones sobre ventas y costos recolectadas con fines contables representan una
fuente particularmente prometedora para muchos proyectos de investigacion. Por ejemplo, si los
objetivos de investigacion para un proyecto son evaluar la actividad previa de mercadeo o
determinar la posicion competitiva de la organizacion, la informacion sobre ventas y costos
puede ser de gran utilidad.

Muchas organizaciones no recolectan ni mantiene informacién suficiente detallada sobre ventas
y costos para ser utilizada en muchos propoésitos de investigacion. Los registros de ventas
deberian permitir la clasificacion de acuerdo con el tipo de cliente, con el procedimiento de pago
(de contado o a crédito), con la linea de producto, con el territorio de las ventas, con el periodo
de tiempo. Con un simple andlisis de este tipo de informacidn, el investigador puede determinar
el nivel y la tendencia de las ventas, los costos y las ganancias del cliente, el territorio, y el
producto. Con un analisis mas sofisticado podria intentarse medir el efecto de los cambios en el
programa de mercadeo y/o las variables situacionales sobre las ventas, los costos y las
ganancias.

Informacién externa, especializada. La creciente demanda de informacién de mercados ha
hecho que surjan un nimero de empresas que recolectan y venden informacién especializadas
disefiadas para suplir las necesidades de informaciones que comparten varias organizaciones;
las mas comunes son las necesidades de informacién asociada con la investigacion de
monitoria del desempefio.

Las fuentes de informacion especializada se pueden clasificar como:

Informacién del consumido.

Informacién minorista.

Informacién de mayorista.

YV V V V

Informacién de la industria.
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» Informacion sobre la evaluacion publicitaria.

» Informacion sobre la evaluacion de medios de comunicacion y audiencia.

PLAN DE MUESTREO

Fundamentos del muestreo.

Hay que entender que sin el muestreo, la investigacion de mercadeo no existiria tal como la
conocemos actualmente. Virtualmente cada estudio de investigacién de mercados requiere de
la seleccion de algun tipo de de muestra. Cuando se coloca un nuevo producto a prueba en los
hogares, debemos seleccionar las unidades familiares que se van a utilizar; cuando se coloca
un nuevo producto a un area geografico, una entrevista de grupo sobre los precios de la carne,
debemos seleccionar de ocho a diez personas para que formen parte del grupo.

La alternativa al muestreo es hacer un censo. En un censo realizamos nuestro estudio
utilizando todo los elementos disponibles de una poblacién definida. Por lo tanto, en los
ejemplos enumerados anteriormente utilizando todos los hogares para la prueba de colocacién
de producto, todos los almacenes en el area para la monitoria de ventas, etc.

Conceptos necesarios en el muestreo.

Después de establecer las razones del muestreo, nos referimos ahora a la forma en que se
selecciona la muestra. Primero, tenemos que aprender la definicion de algunos conceptos
basicos de muestreo, es decir, el lenguaje del muestreo. La taxonomia de los términos de
muestreo que presentamos a continuacién se basa en la taxonomia de Leslie Kis, segln
adaptacién de Earl Babbie.

Elemento. Un elemento es la unidad acerca del cual se solicita informacion. Este suministra la
base de andlisis que se lleva a cabo. Los elementos mas comunes en el muestreo en

investigacion de mercadeo son los individuos. En otros casos, los elementos podrian ser
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productos, almacenes, empresas, familias, etc. En cualquier muestra especifica, los elementos
dependeran de los objetivos del estudio.
Poblacidon. Una poblacion o universo es el agregado de todos los elementos definidos antes de
la seleccion de la muestra. Una poblacién adecuadamente designada se debe definir en
términos de:

1. Elementos.

2. Unidades de muestreo.

3. Alcance.

4. Tiempo.

Por ejemplo, una encuesta de consumidores podria especificar la poblacion pertinente, como:
Elemento: mujeres 18-50
Unidades de muestreo: mujeres 18-50
Alcance: Texas.
Tiempo: mayo 1 a junio 15 de 1987.
Alternativamente, la poblacidon para un estudio disefiado con el fin de medir la reaccion del
comprador hacia un nuevo producto quimico industrial podria ser;
Elemento: ingenieros quimicos
Unidades de muestreo: empresas que compran mas de $300000 délares en quimicos
por ano; después vendrian los ingeniero quimicos.
Alcance: la zona continental de los Estados Unidos
Tiempo: 1987.
O, si deseamos monitorear las ventas de un nuevo producto de consumo, la poblacion podria
ser:
Elemento: nuestro producto.
Unidades de muestro: supermercados, droguerias, almacenes de descuentos; luego
vendrian nuestro producto.
Alcance: Boston
Tiempo: mayo 5-12, 1987
No se podrian enfatizar suficientemente lo importante que es definir la poblacién hasta el nivel

tan detallado. Nada mas constituye un muestreo adecuado.
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Unidad de muestreo. Previamente utilizamos el termino “unidad de muestreo” para definir una
poblacion determinada. Ahora es tiempo de definirlo mas explicitamente. Una unidad de
muestreo es un elemento o elementos que se encuentran disponibles para su seleccion en
alguna etapa del proceso de muestreo. En el tipo de muestreo mas sencillo, el muestreo de una
sola etapa, las unidades y los elementos de muestreo son los mismos. Por ejemplo, en la
primera ilustracion de poblacién que presentamos anteriormente, los elementos y las unidades
de muestreo estan eran “muyeres 18-50". Esto indica la existencia de un proceso de muestreo
directo y de una sola etapa.
Seleccionariamos directamente la muestra de mujeres de 18-50.
En le caso de p[recudimientos de muestreo mas complejos, se pueden utilizar diferentes niveles
de unidades de muestreo. Entonces las unidades de muestreo y los elementos se diferenciaran
en todo menos en la Ultima etapa. Consideremos la segunda ilustracién anterior. Nuestros
elementos de interés son los ingenieros quimicos. Sin embargo, llegamos a estos ingenieros en
forma indirecta, mediante un proceso en dos etapas. En primer lugar, seleccionaremos una
muestra de “empresas que compran mas de 300 000 délares en productos quimicos por ano”.
Luego, dentro de estas empresas elegidas, seleccionaremos una muestra de ingenieros
guimicos. Este es un proceso de muestreo en dos etapas. Nétese que solamente hasta la etapa
final, los elementos y las unidades de muestreo son idénticos. De igual forma, la tercera
ilustracion anterior también es un proceso en dos etapas, siendo los almacenes la primera
etapa y “nuestro producto” la segunda.
Un proceso de muestreo puede tener el numero de etapas que el investigador desee. Todo lo
gue este tiene que hacer es especificar la unidad de muestreo en cada una de las etapas. Por
ejemplo, una muestra de en cuatro una de las etapas podria ser:

Etapa 1: ciudades con una poblacién de mas de 500 000 habitantes.

Etapa 2: manzanas de ciudades.

Etapa 3: unidades familiares.

Etapa 4: hombres de 50 anos y mayores.
Los elementos de interés en este estudio serian, claro esta. “hombres de 50 anos y mayores”.
Los términos “unidades primarias de muestreo”, “unidades secundarias de muestreo”, “unidades
terciares de muestreo” y “unidades finales de muestreo” con frecuencia se utilizan para designar
las etapas sucesivas del proceso.
Marco muestral. Un marco muestral es una lista de unidades de muestreo disponibles para
seleccion en una etapa del proceso de muestreo. En la etapa final se extrae la muestra real de

esta lista. Algunos de los aspectos mas creativos en un proyecto de investigacion de mercadeo
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pueden estar tan relacionados con la especificacion del marco muestral. Un marco puede ser
una lista de clase, una lista de votantes registrados, un directorio telefénico, una lista de
empleados y hasta un mapa. En el caso de un mapa estariamos muestreando partes de una
geografia, como por ejemplo, una manzana dentro de una ciudad. La lista del marco puede
estar impresa o almacenada en un archivo de computador, ya sea en una cinta o en un disco.
Una vez que se haya especificado la poblacién, se procede a buscar un buen marco muestral.
Con frecuencia, la disponibilidad de un marco muestral define la poblacién, puesto que no existe
un ajuste entre la poblacién y el marco. Cada etapa en el proceso de muestreo requiere su
propio marco muestral. Por lo tanto, el proceso en cuatro etapas mencionado anteriormente,
necesitaria de cuatro marcos muéstrales, asi:

1. Lista de las ciudades con mas de 500 000 habitantes.

2. Lista de manzanas de una ciudad dentro de las ciudades seleccionadas.

3. Lista de hogares dentro de las manzanas de la ciudad seleccionada.

4. Lista de hombres de 50 afios y mayores dentro de los hogares seleccionados. Un directo
procedimiento de seleccién de muestreo en una etapa, necesitaria Gnicamente un marco
muestral que contendria todos los elementos de la poblacidn.

Errores muéstrales

Ejecucion de un proyecto de investigacion siempre introducira algun error en el estudio. El error
total en un estudio del investigacion es la diferencia entre el valor verdadero (en la poblacién)
del variable de interés y el valor observado (en la muestra). El error total en el estudio tiene dos
componentes mayores: los muéstrales y los no muéstrales. Si el diferencia entre en valor
(error) entre el parametro de la poblacion y la estadistica de la muestra sélo esta debido al
muestreo, entonces el error es un error muestral. Si una poblacién se inspecciona y error se
observa, este error es uno no muestral. Pueden observarse errores no muéstrales en un censo
y en una muestra. Algunos de las fuente comunes de errores no muéstrales incluyen errores de
medidas, errores en la grabacién de data, error de analisis de datos, y error de no contestacion.
Debido a su naturaleza, errores mueéstrales pueden minimizarse al aumentar el tamafio de la
muestra. Sin embargo, cuando un tamafio de la muestra aumentd, la calidad del control del
estudio de investigacion puede ser mas dificil. Por consiguiente, los errores no muéstrales
pueden aumentar (Ej., el nUmero de errores de no contestacion pueden subir), por consiguiente,
creando un intercambio clasico entre los muéstrales y los de error no muestral. Dado, los
errores no muéstrales pueden salir de fuente diferentes, sera dificil identificar y controlarlos. Por

consiguiente, mas atencion debe prestarse a reducirlos.
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Poblacidon de estudio. Una poblacién de estudio es el conjunto de elementos del cual se toma
la muestra. Anteriormente definimos una poblacion como “un conjunto de elementos que se
define antes de seleccionar la muestra’. Desafortunadamente, surgen dificultades de orden
practico que hacen que la muestra real se tome de una poblacién poco muestral se omiten
elementos de la poblacién. Por ejemplo, una lista de los miembros de un club puede estar
incompleta; algunas personas pueden no tener sus numeros telefénicos en lista; una calle
nueva no estar incluida en un mapa.

Entonces, la poblacion de estudio se convierte en el conjunto de elementos del cual se
selecciona la muestra. Es en relacion con esta poblacion de estudio que podemos hacer
inferencias adecuadas, aunque nuestro interés real es la poblacién original.

El proceso de muestreo: un vistazo.

Armados con los conceptos de muestreo que acabamos de definir, podemos describir en forma

general, los pasos para seleccionar una muestra.

Paso 1. Defina la poblacién. Claro que esto incluiria:

+ Los elementos.

+« Las unidades de muestreo.

« El alcance.

< Tiempo.
Paso 2. Identifica el marco muestral del cual se seleccionara la muestra.
Paso 3. Tome una decisién acerca del tamafio de la muestra. En este paso se determina el
numero de elementos que van a incluirse en la muestra. Es un problema dificil decidir cuando
una muestra es demasiada grande o demasiada pequeiia.
Paso 4. Seleccione un procedimiento especifico mediante el cual se determinara la muestra.
Exactamente, ¢ Coémo se tomara la decisiéon en relacion con los elementos de poblacion que van
a incluirse en la muestra?
Paso 5. Seleccione fisicamente la muestra basdndose en el procedimiento descrito en el paso
4.
Procedimientos del muestreo.
Existen muchos procedimientos diferentes mediante los cuales los investigadores pueden
seleccionar sus muestras, pero debe establecerse un concepto fundamental al principio:

1. Muestra probabilistica.

2. Muestra no probabilistica.
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En el muestreo probabilistica, cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad conocida
de ser seleccionado para la muestra. El muestreo se hace mediante reglas matematicas de
decisién que no permite discrecion al investigador o al entrevistador del campo. Nétese que
decimos una “oportunidad conocida” y no una “oportunidad igual” de ser seleccionado. El
muestreo probabilistica de oportunidades iguales es solamente un caso muy especial del
muestreo probabilistica que recibe el nombre de muestreo aleatorio simple. EI muestreo
probabilistica nos permite calcular el grado de hasta el cual el valor de la muestra puede diferir
del valor de interés en la poblacién. Esta diferencia recibe el nombre de error muestral.
En el muestreo no probabilistica, la seleccion de un elemento de la poblacion para que forma
parte de la muestra se basa en parte en el juicio del investigador o del entrevistador de campo.
No existe una oportunidad conocida de que cualquier elemento particular de la poblacién sea
seleccionado. Por lo tanto, no podemos calcular el error muestral que ha ocurrido. No tenemos
idea de si los estimados de la muestra calculados de una muestra no probabilistica son exactos
0 no. Estamos en el terreno de los deseos y las plegarias.
Existen varios procedimientos diferentes de muestreo que se incluyen dentro de la categoria de
los métodos no probabilisticas y otros varios procedimientos que son métodos probabilisticas.
La figura 7.2 los enumera.
Procedimientos de muestreo no probabilistica
Muestreo de conveniencia. Las muestras de conveniencia se seleccionan, como el nombre lo
indica, de acuerdo con la conveniencia del investigador. Algunos de los ejemplos pueden ser:

1. Solicitar a algunas personas que colaboren voluntariamente para probar los productos

y después, utilizar estas mismas personas.

2. Solicitar la opinién de las personas que transitan en un centro comercial.

3. Utilizar grupos de estudiantes o grupos religiosos para realizar un experimento.

4. Realizar “entrevistas con gente de la calle “para un canal de television, y asi

sucesivamente.

En cada caso, la unidad o elemento de muestreo se auto selecciona o se ha seleccionado con
base en su facil disponibilidad. En todos los casos, no se especifica claramente la poblacion de
la cual se ha tomado la muestra real. El entrevistador de television puede afirmar que su
muestra representa a la comunidad. Claramente se ve que esta es un error. La mayoria de los
miembros de la comunidad no tuvieron oportunidad de de ser seleccionados. Solamente
aquellos que se encontraban en el sitio de el cual el entrevistador estaba realizando la
encuesta, tuvieron la oportunidad de ser seleccionados. Hasta se desconoce la probabilidad

exacta de que estas personas sean seleccionadas. Solamente aquellos que se encontraban en
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el sitio en cual el entrevistador estaba realizando la encuesta, tuviera la oportunidad de ser
seleccionados. Hasta se desconoce la probabilidad exacta de que estas personas sean
seleccionadas. En tales casos, se desconoce la diferencia entre el valor de interés de la
poblacion y el valor de la muestra, en términos de tamafio y direccién. No podemos medir el
error muestral, ni podemos hacer afirmaciones definitivas o concluyentes acerca de los
resultados derivados de la muestra. Sin embargo, las muestras de conveniencia se pueden
justificar mas facilmente en la etapa exploratoria de la investigacion, como una base para
generar hipoétesis, para estudios concluyentes en los cuales el gerente desea aceptar el riesgo
de que los resultados del estudio puedan tener grandes inexactitudes. El muestreo de
conveniencia se utiliza extensamente en la practica.

Muestreo de juicio. Las muestra de juicio, (0 a proposito) se selecciona con base en lo que
algun experto piensa acerca de la contribuciéon que esas unidades o elementos de muestreo en
particular haran para responder la pregunta de investigacion inmediata. Por ejemplo, en una
prueba de mercadeo se hace un juicio en relacion a que ciudades podrian considerarse las
mejores para poner a prueba la posible venta de un producto nuevo. En la investigacién de
mercadeo industrial, la decisién de entrevistar a un agente de compras en relacién con un
producto dado, constituye una muestra de juicio. Este agente debe considerarse como un
representante de la compafia por la persona que elabora la muestra. Otros ejemplos podrian
Incluir la eleccién de alguien por parte de un instructor para que empiece una discusién en
clase, la declaracion de testigos expertos en la corte y la seleccidon de almacenes en un area
para probar un nuevo exhibidor.

Nuevamente, se desconocen el grado y la direccién del error, y las afirmaciones definitivas no
son significativas. Sin embargo, si el juicio del experto es valido, la muestra resultaria mejor que
si se utilizara una muestra de conveniencia. EI muestreo de criterio se utiliza en la practica en
forma moderada.

Muestreo de cuotas. Las muestras por cuotas son un tipo especial de muestra a proposito. En
este caso, el investigador de pasos concretos con el fin de obtener una muestra que es similar a
la poblacion en algunas caracteristicas de “control”, para llevar a cabo la mitad de las
entrevistas con personas de 30 anos o mayores y la otra mitad con personas menores 30 anos.
En este caso, la caracteristica de control es la edad de los encuestados. Especificar esta
afirmacién particular de control implica, claro esta, que el investigador sepa que la poblacién de
interés esta dividida en forma equivalente entre personas de 30 anos 0 mas y personas
menores de 30 anos. Obviamente, este es ejemplo sencillo, ya que solamente se utilizo una

caracteristica de control.
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Para ser mas realistas y obtener pruebas mas representativas de una poblacion, tendriamos
gue “controlar” varias caracteristicas. Por lo tanto, para poder seleccionar adecuadamente una
muestra por cuotas debemos (1) especificar la lista de caracteristicas de control mas
importantes y (2) conocer la distribucidon de estas caracteristicas en toda nuestra poblacion.
Procedemos con un ejemplo: suponga que tenemos dos caracteristicas de interés de control;
edad y raza, como lo exponemos a continuacién:

1. Edad: 2 categorias — menores de 30 anos y mayores de 30 anos.

2. Raza: 2 categorias - blancos y no blancos.

Tenemos entonces cuatro celdas de muestreo que son:
1. Menores de 30 afios y blancos.
2. 30 afios y mayores y blancos.
3. Menores de 30 anos y no blancos.
4. 30 afios y mayores y no blancos.
Lo que debemos saber es la proporcion de la poblaciéon en cada una de estas celdas. Este es
un problema mucho mas complejo que el de conocer Unicamente la proporcién de la poblacion
en una sola caracteristica de control. Notese lo que sucede con el nUmero de las caracteristicas
de control y las caracteristicas asociadas. Supongamos que tuviéramos 4 caracteristicas de
control y las caracteristicas asociadas.
1. Edad: 4 categorias: (1) menores de 18, (2) 18-30; (3) 31-50; (4) mayores
de edades
2. Raza: 3 categorias: (1) blancos; (2) negros; (3) otros
3. Educacion: 4 categorias: (1) escuela primaria; (2) escuela secundaria; (3)
estudios de pregrado; (4) estudio de postgrado.
4. Ingreso: 5 categorias: (1) por debajo de $5 000; (2) $5 000 - $7 499; (3) $7 599 - $ 9 999;
(4) $10 000 - $14 999; (5) 15 000 y mas.
Esto da como resultado 4 x 3 x 4 x 5 = 240 celdas de muestreo. Necesitamos informacion
acerca de la proporcién de la poblacion en cada una de estas 240 celdas. Tal descripcién sobre
la poblacion particular que nos interesa podria ser extremadamente dificil o imposible de
encontrar. De hecho, nuestra intencién con frecuencia es la de medir la poblacion de acuerdo
con estos tipos de caracteristicas.
Sin embargo, si tenemos a nuestra disposicién informacién actualizada sobre la distribucion de
las caracteristicas de control, podemos determinar el tamafio de la muestra que se debe

seleccionar celda. El tamafio de la muestra que se debe seleccionar en cada celda. El tamafio
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de la muestra que se debe seleccionar en cada celda. El tamafio de la muestra de la celda es
simplemente:

Tamafo total de la muestra X proporcién deseada de la celda
Por ejemplo, si nuestra muestra total es de 1200 y la proporcion en la celda 1 es.05 (5 por
ciento), el nimero de personas con estas caracteristicas en nuestra muestra de la celda 1 seria:
1200 x 0.5 =60
En seguida, el entrevistador se dedicaria a entrevistar a 60 personas con estas caracteristicas.
Se repite el mismo procedimiento para todas las celdas. La seleccion de los elementos
especificos de muestreo se deja al criterio del entrevistador.
Existen algunos problemas en relacion con las muestras por cuotas.

1. La proporcion de encuestados asignada a cada una de las celdas debe ser exacta y
actualizada. Con frecuencia, esto es dificil o imposible de lograr.

2. Se debe seleccionarlas caracteristicas de control “adecuadas”; es decir, deben incluir
todas las caracteristicas que estan relacionadas con las medidas de interés. Por ejemplo,
si queremos las actitudes de las personas hacia los hombres con cabello largo, seria un
error no utiliza utilizar la edad como un factor de control, ya que probablemente la edad
esta relacionada con la actitud hacia el cabello largo en hombres. En cualquier estudio
particular, podemos omitir una caracteristica de control pertinente y no percatarnos de
ello. Por consiguiente, nuestros resultados pueden estar errados.

3. El tercer problema se refiere a las dificultades practicas con la inclusién de mas y mas
caracteristicas de control. como se anoto anteriormente, terminamos con demasiadas
celdas con las que trabajar los entrevistadores; encontrar los encuestados deseados no
seran una tarea facil.

4. Una cuarta dificultad esta relacionada con la seleccion, por parte del entrevistador de los
informantes que se deben entrevistar. Al buscar personas que llenen la descripcion
deseada, el entrevistador puede dejar a un lado personas que parezcan poco amistosas,
personas que vivan en casas deterioradas, personas que vivan en edificios de
apartamentos, etc.

Es asi como se introduce un sesgamiento desconocido en el estudio. Por lo tanto, una muestra
por cuotas y la poblacion pueden ser exactamente iguales en las mediciones en las cuales
conozcamos las caracteristicas de ambas; pero pueden diferenciarse sustancialmente en las
mediciones en las cuales solamente contemos con el valor de la muestra. Ciertamente, son
estas mediciones “de muestra solamente” las que nos interesan en realidad. Estas son la razén

para tomar la muestra. La muestra suministra los célculos aproximados del valor desconocidos



Anexos

de la poblacién y las caracteristicas de la muestra. Tengamos cuidado de esto. El error en otras
medidas de muestreo es, nuevamente, de tamafio y direccion desconocidos.

Las muestras por cuotas son de gran utilidad en las etapas preliminares de la investigacion vy, si
se elaboran con mucho cuidado, pueden suministrar respuestas mas definitivas. Sin embargo,
es muy posible que este tipo de muestreo sea menos valido que el muestreo probabilistica. La

muestrea por cuota se utiliza muy extensamente en la practica.

METODOS DE RECOLECION DE INFORMACION

Una vez se establezca la necesidad de la investigacion concluyente, el investigador debe
precisar claramente los objetivos de la investigacién propuesta y desarrollar una lista
especifica de las necesidades de informacion. El proyecto formal de investigacién es
determinar si la informacién deseada puede encontrarse en las fuentes de informacion
secundaria. Estas fuentes pueden ser internas externas o0 externos con respecto a la
organizacion. Generalmente, las fuentes secundarias de informacién no suplen
completamente las necesidades de informacion del estudio; es entonces cuando el
investigador formula un disefio de investigacion basado en las fuentes primarias de

informacion. Estas incluyen:
1. Los encuestados.
2. Las situaciones.
3. Los experimentos.

Los encuestados son una fuente principal de informacién de mercadeo. Existen dos
métodos para lograr informacion de encuestados: la comunicacién y la observacion. La

comunicacion requiere que el encuestado suministre activamente la informacion
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mediante una respuesta verbal, mientras que la observacion comprende el registro del
comportamiento del encuestado.

Antes de empezar a analizar los aspectos de la recoleccion de informacién que surgen en
conexion con la informacion del encuestado, primero demos un vistazo a los tipos de

informacién que se puede recolectar de los encuestados.
+Tipos de datos de los encuestados

Fundamentalmente, toda toma de decisiones en mercado esta relacionada con tomar una
accion hoy que puedan lograrse los objetivos futuros. En este contexto, la investigacion de
mercados puede tomarse como una técnica de prondstico, disefiada para facilitar el proceso de

comportamiento del mercado, son:
1. El comportamiento pasado.
2. Las actividades.

3. Las caracteristicas del encuestado.

Comportamiento anterior

La evidencia relacionada con el comportamiento anterior del encuestado tiene un amplio
uso como pronosticador del comportamiento futuro. En nuestras actividades personales,
todos utilizan la evidencia del comportamiento futuro. En nuestras actividades personales,
todos utilizamos la evidencia del comportamiento pasado para pronosticar el
comportamiento futuro de amigos y familiares. En igual forma, un estudio de investigacion
de mercadeo puede recolectar la evidencia sobre el comportamiento futuro. La evidencia

especifica recolectada acerca de este comportamiento puede ser la siguiente:
» ¢ Qué se compro/utilizd?
¢,Cuanto se compro/utiliz6?
¢,Como se compro/utiliz6?

>
>
» ¢ Donde se compro/utiliz6?
» ¢ Cuando se compro/utilizé?
>

¢, Quién lo compro/utiliz6?
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En consecuencia, hay muchas dimensiones para poder entender el comportamiento
pasado. El investigador debe ser sensible a las dimensiones claves del comportamiento,
de mayor importancia para pronosticar el comportamiento futuro, cuando especifique los

datos requeridos para suplir las necesidades de informacién de un estudio.
Actitudes

Las actitudes son importantes en mercadeo a la relacion que se supone existe entre las
actitudes y el comportamiento. La informacion de actitudes se utiliza para identificar
segmentos de mercadeo para desarrollar una estrategia de “posicionamiento” y para

evaluar los programas publicitarios.
Se considera que una actitud tiene tres componentes principales:

1. Componente cognoscitivo: las creencias de una persona acerca del objeto

en cuestion; tales como su velocidad y durabilidad.

2. Componente efectivo: sentimientos de la persona hacia el objeto, tales como

“bueno” o “malo”.

3. Componente de comportamiento: la disposicibn de una persona para

responder al objeto con su comportamiento.
Caracteristicas del encuestado

“Las caracteristicas del encuestado” constituyen la descripcion de este con base en
ciertas variables de interés. Estas incluyen las caracteristicas demogréficas,
socioeconémicas y psicologicas. En muchos productos, se han encontrado que las
variables de esta naturaleza estan correlacionadas con el comportamiento de compra.
Ademas, se hay encontrado variables tales como la edad, el sexo, el estado civil, el
tamafio de la familia, el ingreso, la ocupacion y el nivel educativo, son utiles para la

estratificacion y la validacion muestral.

Una forma comin de describir a los encuestados es en términos de su estilo de vida,
defiendo como un modo de vivir de una sociedad o de un segmento de la misma. El estilo
de vida se centra en las actividades del encuestado, sus intereses, sus opiniones y las
caracteristicas demograficas, como determinantes del estilo de vida. Las primeras tres de

estas caracteristicas, enumeradas mas detalladamente en tabla 13-1.

+Métodos de recoleccion de informacion de los encuestados
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Los dos métodos basados béasicos de recoleccion de informacién de los encuestados son
la comunicacion y la observacion. Examinaremos primero el método de comunicacion y a

continuacion el método de observacion.
Método de comunicacién

El método de comunicacién de la recoleccion de informacién es base en la interrogacién
de los encuestados. Es légico que se les formulen preguntas si se desea saber cual es la
marca de sopa que compran, cuales son los programas de television que ven o por que
compran en un almacén determinado. Tales preguntas pueden formularse verbalmente o
por escrito y las respuestas pueden presentarse en cualquiera de las formas. El
instrumento de recoleccion de informacién que se utiliza en este proceso se llama
cuestionario. El cuestionario se ha convertido en el instrumento predominante de
recoleccion de informacién en la investigacién de mercadeo. Se estima que mas de la
mitad del publico en los Estados Unidos ha participado en uno o mas estudios de

investigacion de esta naturaleza.

Ventajas del método de comunicacion. La ventaja principal del método de
comunicacion en su versatilidad. La versatilidad se refiere a la capacidad del método para
recolectar informacién sobre una amplia gama de necesidades de informacién. La gran
mayoria de los problemas de decision en mercadeo involucran personas. Por
consiguiente, las necesidades de informacién se centran el comportamiento pasado, las
actitudes y las caracteristicas de las personas. El método de comunicacién puede

recolectar informacion en tres areas.

Las ventajas adicionales se relacionan con la velocidad y el costo del método de
comunicacion, comparado con el método de observacion. Las ventajas de velocidad y
costo son altamente interdependientes. EI método de comunicacién es un medio de
recolectar informacion mas rapido que el método de observacién, ya que proporciona un
mayor control sobre el proceso de recoleccion de informacion. El investigador no tiene
gue predecir cuando y donde va a ocurrir el comportamiento, ni tiene que esperar a que

se presente..
Desventajas del método de comunicacion.

Existen varias limitaciones importantes del método de comunicacién. La primera tiene
qgue ver con la renuencia del encuestado a suministrar la informacién deseada. El

informante puede rehusarse a tomar el tiempo para ser entrevistado o rehusar a
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responder determinadas preguntas. La segunda limitacién se relaciona con la incapacidad
del informante para suministrar la informacion. Es posible que el informante no recuerde
los hechos en cuestion o que ni siquiera sean de su conocimiento. La limitacion final esta
relacionada con la influencia del proceso de interrogacion en las respuestas. Es posible
que los informantes parcialicen sus respuestas con el fin de dar una respuesta
socialmente aceptable o para complacer al entrevistador. Aunque las limitaciones pueden
reducir seriamente la validez del método de comunicacion, también pueden controlarse

mediante un disefio adecuado del instrumento de recoleccién de informacion.

Técnicas de comunicacién clasificadas por estructura y el grado de ocultamiento

del objetivo del estudio.

Existen varias maneras de clasificar las técnicas de recolecciéon de informacién que
utilizan el método de comunicacién. Un esquema de clasificacion Util es el categorizar las
técnicas por su grado de estructuramiento y el grado de ocultamiento o no del objetivo del
estudio. La figura 13.1 presenta alas cuatro clases que surgen de este esquema de

clasificacion:
1. Estructurado directo.
2. No estructurado directo.
3. No estructurado indirecto.

4. Estructurado indirecto.

La estructura refiere al grado de normalizacién impuesto al proceso de recoleccion de
informacion. Generalmente, se utiliza un cuestionario formal para darle estructura al
proceso de recoleccion de informacion. Con un enfoque altamente estructurado, las
preguntas formuladas y las respuestas permitidas estan completamente predeterminadas.
Un examen de multiple escogencia en un curso de investigacién de mercados es un
ejemplo de un cuestionario altamente estructurado. Con que se formulan se
predeterminan vagamente y los encuestados tienen la oportunidad de expresar sus
puntos de vistas libremente. Un grado de estructura intermediario implicaria la utilizacion

de preguntas normalizadas, pero con un formato de respuesta “abierta”

Estructurado directo. La técnica mas comun de recoleccion de informaciéon es el
cuestionario estructurado directo el cual exige que las preguntas se formulen para todos

los encuestados con exactamente las mismas palabras y exactamente en la misma
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secuencia. Esta normalizacion se disefio para controlar el sesgo en las respuestas,
asegurar que los encuestados estén respondiendo exactamente la misma pregunta. La
respuesta a una pregunta normalizada puede requerir de una alternativa tomada de un

conjunto predeterminado de respuesta.

Generalmente, los proyectos de investigacion concluyentes exigen un cuestionario
estructurado directo. Las preguntas normalizadas y las alternativas de respuesta fija
pueden evolucionar de una investigacion previa que utilizo técnicas menos estructuradas.
Ademas, las categorias estructuradas de preguntas y respuestas, generalmente requieren
extensas pre-pruebas para asegurar que las preguntas midan lo que estan disefiada para
medir. El cuestionario estructurado y directo requiere de tiempo y grandes habilidades

para poder desarrollarlo.

Son varias las ventajas del enfoque estructurado directo. La mas importante es su
simplicidad para administrar y facilidad con que se puede procesar, analizar e interpretar
la informacién recolectada. El formato de preguntas estructuradas esta disefiada para
controlar parcialidades en las respuestas e incrementar la confiabilidad de la informacion.
Ademas, se puede administrar por teléfono, por correo o por medio de una entrevista

personal.

Las desventajas del método estructurado directo son las mismas que las limitaciones del
método de comunicacion: los encuestados pueden no estar en capacidad de proporciéon
la informacion deseada; puede gue no deseen darla, y el proceso de interrogacién puede
sesgar sus respuestas. Adicionalmente, las preguntas estructuradas y las alternativas de
respuestas fijas pueden causar una perdida en la validez de algunos tipos de informacion.
Si la informacién requerida del encuestado se expresa claramente, limitada en su alcance,
y bien conocida, puede ser muy apropiado utilizar preguntas de alternativa estructurada
fija. Sin embargo, cuando las necesidades de informacion comprenden la exploracién de
la naturaleza de creencias y sentimientos recientemente formada o en evolucién, en el

enfoque estructurado puede influir seriamente en la validez de la informacion.

No estructurado directo. En el enfoque no estructurado directo, el objetivo del estudio
de investigacion es claro para el encuestado. Hay un amplio grado de flexibilidad en la

forma de en que se formulan las preguntas y en el grado de profundidad del extremo. El
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formato de respuesta es “abierto” y los encuestados tienen la oportunidad de expresar

libremente sus creencias y sentimientos sobre los temas presentados por el entrevistador.
Hay dos técnica que utilizar utilizan el enfoque no estructurado directo:

1. La entrevista especializada de grupo (sesion de grupo).

2. La entrevista en profundidad.

Entrevistas especializada de grupo (sesién de grupo). La entrevista especializada de
grupo (sesién de grupo) o entrevista profunda de grupo, es una de las técnicas que se
utilizan con mas frecuencia en la investigacion de mercados. Puede decirse como una
entrevista vagamente estructurada, dirigida por un moderado entrenando entre un numero

de pequefio de encuestados simultaneamente.

Las entrevistas especializadas de grupo se pueden utilizar para lograr los diferentes

objetivos. Las entrevistas realizadas con investigadores surgieren los siguientes pasos:

1. Generar hipétesis que pueden probarse mas extensamente en forma

cuantitativa.

2. Generar informacion Util en la estructuracién de los cuestionarios del

consumidor.

3. Suministrar informaciéon global de los antecedentes de una categoria de

producto.

4. Obtener impresiones sobre el concepto de nuevos productos sobre los
cuales hay poca informacion disponible.

5. Estimular nuevas ideas acerca de productos mas antiguas.
6. Generar ideas para nuevos conceptos creativos.
7. Interpretar resultados cuantitativos obtenidos previamente.

El grupos de encuestados debe estar compuesto por personas con caracteristicas
bastante homogéneas. Una organizacién que conduce aproximadamente 600 grupos
especializados por ano, evita combinar amas de casa casadas con hijos en casa, con
muyeres empleadas y solteras, ya que sus estilos de vida y objetivos son sustancialmente
diferentes. También, evita que se presente con interacciones y conflictos entre los

miembros del grupo sobre temas que no son pertinentes a los objetivos del estudio.
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El tamafio del grupo puede ser de 10 o 12 personas para investigacion sobre productos
de consumo. La experiencia ha demostrado que un grupo con menos de 8 personas de
pie para que la discusion sea dominada por unos pocos encuestados; y tener mas de 12
personas tiende a disminuir la oportunidad de participar para algunos encuestados. Se
sostiene que para una investigacion de articulos que no son de consumo masivo
(arquitectos, médicos, compradores industriales, ingenieros, inversionista, contratistas,
etc.), el nimero ideal es de 6 o 7 personas para obtener la maxima interaccién entre los

participantes.

Entrevista en profundidad. La entre en profundidad puede definirse como una entrevista
personal no estructurada que utiliza una interrogaciéon exhaustiva para lograr que un solo
encuestado hable libremente y exprese detalladamente sus creencias y sentimientos
sobre un tema. El objetivo de esta técnica es llegar mas alld de las reacciones
superficiales del encuestado y descubrir las razones mas fundamentales de sus actitudes

y comportamiento.

La entrevista en profundidad puede extenderse por 1 hora 0 mas con el entrevistador,
quien ha memorizado los temas que se han de tratar. Las palabras usadas en las
preguntas y su secuencia se dejan a la discrecion del entrevistador, quien trata de
identificar las areas generales de discusioén, para luego estimular al encuestado para que
trate de libremente, con profundidad, el tema de interés. El entrevistador interrogara sobre
las respuestas que son de interés formulando preguntas tales como: “Eso es interesante,

¢podria hablarme mas acerca de ello?” y ¢,Por qué dice usted eso?

La ventaja de la entrevista en profundidad sobre la sesién de grupo radica en la mayor
profundidad de persuasion que puede lograrse y la habilidad para asociarse la respuesta
directamente con el encuestado. En la sesién del grupo, es dificil determinar cual de los
encuestados respondié en una forma determinada. Ademas, el entrevistador desarrollar
un nivel alto de armonia con el encuestado, lo cual da por resultado un intercambio de
mas libre de respuestas, lo cual puede ser posible con la técnica de sesion de grupo.

No estructurado indirecto. Las técnicas no estructuradas indirectas de recoleccion de
informacion reciben el nombre técnicas proyectivas. Se derivan de la psicologia clinica y
se diseflaron para obtener informacién indirectamente sobre las creencias y los
sentimientos de los encuestados. Las técnicas de recoleccion de informacion

estructuradas directas suponen que los encuestados entienden claramente sus creencias
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y sentimientos y que desean comunicar esta informacion en forma directa. Sin embargo,
en alg8unas situaciones, este no es el caso. Las técnicas proyectivas se disefiaron para
explorar los “por que” del comportamiento. Una técnica proyectivas se puede definirse
como cualquier formular una pregunta en la que se crea un ambiente que estimula al

encuestado a proyectar libremente creencias y sentimientos sobre el tema de interés.

Prueba de percepcion tematica. La prueba de percepcién (PPT) es la técnica de
proyeccion gue se utiliza con mas frecuencia en la investigacién de mercadeo. La PPT
comprende la utilizacién de uno o mas dibujos o caricaturas que describen una situacion
relacionada con el producto o tema bajo investigacion. El formato de caricatura es el que
se utilizaciébn con mas frecuencia. Los dibujos o caricaturas son neutrales, ya que se
presentan en la situacion muy pocas claves sobre sentimientos positivos y negativos .al
encuestado se le solicita que escriba lo que ha sucedido o lo que suceder4d como
resultado de la situacion. Esto permite que el encuestado se sienta libre para proyectar
indirectamente sus creencias y sentimientos personales sobre la interpretacion de lo que

esta sucediendo.

Representacion de papeles. El juego de papeles o la técnica de la tercera persona,
presenta al informante una situacion verbal o visual. En vez de expresar directamente sus
creencias y sentimientos personales en relacion con la situacion, se solicita al encuestado
gue relata las creencias y sentimientos de otras personas hacia la situacién. Esta tercera
persona puede ser un amigo, un vecino o una persona “tipica”. Al describir la reaccién de
otros, se cree que el informante revelara creencias y sentimientos personales en relacion

con la situacion.

Terminacion de caricaturas. La técnica de terminacion de caricaturas presenta al
encuestado una caricatura que contenga una O mas personas que representan una
situacién particular. Se le solicita al encuestado que termine la caricatura en respuesta al
comentario de otro personaje de la misma. Generalmente, los didlogos de la caricatura se
presentan con un globo o bocadillo cerca al personaje o caricatura.

Por ejemplo: “Mi amigo compro un reloj digital”, “Estamos planeando comprar un horno

microondas”, “Nuestros vecinos compraron un automaovil importado”, etc.

Asociacion de palabras. La técnica de la asociacién de palabras consiste en presentar
al encuestado una serie de palabras, y luego registrar los pensamientos que lleguen al
encuestado al encuestado como resultado de la exposicion a una palabra.
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Las palabras que se leen al encuestado se seleccionan ruidosamente y se colocan en
una determinada secuencia, de forma que este revele sus creencias y sentimientos. Una
version de este procedimiento es solicitar al encuestado que enuncie rapidamente
cuantas palabras le sea posible, en respuesta a cada palabra presentada por el

entrevistador.

Las palabras de asociacién de palabras se analizan por la frecuencia con que se de una
respuesta, por las dudas que se presenta al dar la respuesta y por el numero de
encuestas que no pueden responder a una palabra de prueba después de un periodo de
tiempo razonable. Las respuestas comunes se analizan para revelar las patrones los
patrones de creencias y sentimientos. Se supone que los encuestados que vacilan al dar
sus respuestas estan tan emocionalmente involucrados que se demoran para dar una
respuesta inmediata. Se supone gque una respuesta no dada indica un nivel muy alto de

compromiso emocional.

Terminacion de frase. La prueba de terminacion de frases es similar a la prueba de
asociacion de palabras. Esta prueba requiere que el encuestado termine una frase
incompleta. Se le lee la primera parte de la frase y este debe terminarla. El significado de
la prueba de la frase se disfraza de tal forma que no existe una respuesta correcta. Se
instruye al encuestado para que responda con los primeros pensamientos que se le
venga a la mente y las respuestas se mediten, se considera que suministra mejores
resultados que la prueba de asociacién de palabras. Las técnicas proyectivas, como la
entrevista en profundidad, presentan grandes desventajas que contribuyen a su uso
limitado en la investigacion de mercados. Debido a que generalmente requieren
entrevistas personales con entrevistadores e interpretes altamente capacitados en el
analisis de informacion, tienden a ser un instrumento de investigacion muy costoso. El alto
costo por informante entrevistador ha dado como resultado la utilizacion de pequefas
muestras no probabilisticas, lo cual produce grandes errores muestrales. Las técnicas
proyectivas son complejas y pueden conducir a conclusiones errbneas en manos de un

participante.

Estructurado indirecto. Con frecuencia, el enfoque estructurado indirecto se conoce
como la técnica del desempefio de la tarea objetiva. Se solicita a los encuestados que
memoricen y/o den cuenta de toda la informacion basada en hechos acerca de tema
interés. Se analizan estas respuestas y se hacen inferencias acerca de la naturaleza de

las creencias y sentimientos fundamentales de los encuestados en relacion con el tema.
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La suposicion central de esta técnica es que los encuestados recuerdan con mas facilidad
aquellas cosas que son afines con sus creencias y sentimientos. Presumiblemente, un

mayor conocimiento refleja la fuerza y la direccion de los otros componentes de la actitud.

Este argumento se basa en los resultados de la investigacion relacionados con el
procesamiento de la informacién selectiva, resultados que indican que las personas

tienden a:
1. Exponerse selectivamente a la informacion.
2. Percibir selectivamente la informacion.

3. Retener selectivamente la informaciéon que es coherente con sus actitudes.
Por consiguiente, solicitarle a los encuestados que recuerden la informacién
basada en los hechos acerca de un tema es una forma de medir,
indirectamente, la direccion y la fuerza de sus actitudes muy positivas hacia

este.

El enfoque estructurado indirecto rara vez se utiliza en la investigacion de mercadeo.
Representa un intento para tratar de obtener las ventajas de la medicion indirecta de
actitudes con las ventajas de la recoleccién y procesamiento de informaciéon de los
enfoques estructurados. Muchos investigadores se preocupan por descubrir si la medicion
de la informacion basada en hechos es un indicador valido de la direccion y la fuerza de

la estructura que subyace en la actitud.
Medios de comunicacion

En la seccién anterior se clasificaron las técnicas de comunicacién con base en una
combinacién de la estructura y el ocultamiento o no del objetivo. Otro esquema de
clasificacion se basa en los tipos de medios de comunicacién disponibles para obtener la

informacién de los encuestados. Son tres los medios de comunicacién disponibles:
1. Entrevista personal.
2. Entrevista telefénica.
3. Entrevista por correo.

Las técnicas de comunicacidn estructuradas pueden utilizar estos tres medios. Las
técnicas no estructuradas, generalmente, requieren de la entrevista personal. La

entrevista telefonica se ha utilizado con gran éxito en la técnica de sesién de grupos, y
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que utiliza una llamada de tipo “conferencia” con, digamos, médicos en diferentes
localizaciones geograficas. Generalmente, las entrevistas telefénicas y por correo no se

presentan a buenos resultados cuando utilizan las técnicas no estructuradas.

Entrevista personal. La entrevista personal consiste en un entrevistador que formulen
preguntas a uno 0 mas encuestados en una situacion cara a cara. La tarea del
entrevistador es ponerse en contacto con el encuestado, formular las preguntas y registrar
las respuestas. Las preguntas se deben formular claramente y registrar con mucha

exactitud. El registro de las respuestas puede hacerse durante la entrevista o después.

El proceso de entrevista cara a cara puede hacer que los encuestados parcialicen sus
respuestas (por ejemplo, por un deseo de complacer o impresionar al entrevistador). Este
potencial que hace que se parcialice la informacién de la entrevista personal por motivos
sociales, se analizara mas detalladamente en la seccién sobre el criterio de seleccién de

los medios de comunicacion.

Entrevista telefénica. La entrevista telefénica consiste en un entrevistador que formula
preguntas a uno 0 mas encuestado a través del teléfono, en vez de un contacto personal
directo. La entrevista telefénica es el medio de comunicaciéon que masa se utiliza de los
tres anteriormente enumerados. La popularidad de que goza se debe a sus
procedimientos eficientes y econdémicos y a su aplicacibn en una extensa gama de
necesidades de informacion. EI menor grado de interaccién sociales que se esta presenta
entre el entrevistador y el encuestado en la entrevista telefonica, reduce la posibilidad de
una parcialidad en comparacion con la entrevista personal. Las limitaciones basicas de la
entrevista telefénica se relacionan con la cantidad limitada de informacién que se puede
resultar de una renumeracién incompleta de la poblacion objetivo (en otras palabras,
teléfonos que no aparecen en la lista y teléfonos que no pertenecen a los propietarios del

inmueble).

Entrevista por correo. La entrevista por correo consiste en un cuestionario enviado por
correo al encuestado, y la devolucion por correo del cuestionario completo a la
organizacion de investigacion. Es tan popular como la entrevista personal, pero menos
gue la entrevista telefonica. Las entrevistas por correo son flexibles en su aplicacion y
relativamente bajas en su costo; por otra parte, carecen del potencial para que se
presente en una parcialidad como resultado de la interaccién entre el entrevistador y el

encuestado. La mayor desventaja se relaciona con el problema del error de no respuesta.
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Para distribuir y recoger el cuestionario se pueden utilizar muchos sistemas. Una persona
puede encargarse de encargarse de entregarlos y/o recogerlos en lugar de utilizar el
correo. Puede distribuirse en revista y periddicos. Pueden adjuntarse tarjetas de garantia
a los productos y, de esta manera, se recopilara informacién sobre las caracteristicas del

comprador y el proceso de decision en la compra.
Criterios para la seleccionar los medios de comunicacién

Son varios los criterios pertinentes en la evaluacion de los mejores medios de

comunicacion que llenan las necesidades de un proyecto de investigacion:
1. Versatilidad.
2. Costo.
3. Tiempo.
4. Control de la muestra.
5. Cantidad de informacion.
6. Calidad de informacion.
7. Tasa de repuesta.

Versatilidad. La versatilidad se refiere a la habilidad del medio para adaptar el proceso
de recoleccién de informacion a las necesidades especiales del estudio o del encuestado.
La entrevista personal es el medio de comunicacién mas versétil de los tres enumerados.
Las entrevistas telefonicas son menos versétiles que las entrevistas personales, mientras

gue la entrevista por correo es la menos versatil de las tres.

El investigador debe determinar el grado de de versatilidad que se requiere en un
proyecto de investigacion y seleccionar los medios de comunicacién que mejor llenen la
las necesidades del estudio. El investigador debe terminar el grado de versatilidad que se
requiere en un proyecto de investigacion y seleccionar los medios de comunicaciéon que
mejor llenen las necesidades del estudio. En la practica, la mayoria de los proyectos de

investigacion no requieren de la gran versatilidad que ofrece la entrevista personal.

Costo. El nimero de horas de trabajo tiende a determinar el costo relativo de los tres
medios de comunicacion. Los costos de la mano de obra incluyen los salarios de los
entrevistadores y los costos de supervision en el control en el control de calidad del

proceso de recoleccion de informacion.
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Aunque el costo del medio de comunicacion depende en gran parte de los detalles
especificos del disefio de investigacion, a continuaciéon presentamos un calculo general
del costo de la recoleccidn de informacién por cada entrevista terminada: (1) entrevista
personal: US $10 a US $30 (2) entrevista telefonica: US $5 a US15 (3) entrevista por
correo: US $5 a US $12.

Tiempo. De los tres medios de comunicacion, la entrevista telefénica es la forma mas
rapida para obtener informacion. Con un cuestionario corto, un entrevistador puede
completar entre 10 y mas entrevistas por hora. Utilizando el mismo cuestionario, un
entrevistador personal podria considerarse afortunado si termina dos o tres entrevistas
por hora. Claro esta que el tiempo de recorrido entre las entrevistas representa un serio
obstaculo de tiempo en el indice de terminacion personal. Por consiguiente, los estudios
basados en entrevistas personales, por lo general, son mas largos en el tiempo que
transcurre entre el comienzo y del trabajo de campo y la terminacion del proyecto, en

comparacioén con los estudios basados en entrevistas telefénicas o por correo.

El tiempo total para la terminacién del proyecto puede acortarse, incrementando el
numero de entrevistadores que trabajan en el estudio cuando se utilizan entrevistas
personales o telefénicas. En la entrevista telefénica es mas bien facil entrenar, coordinar,
y controlar el grupo de entrevistadores. Ya que el grupo de entrevistadores puede llamar
por teléfono desde un sitio central, el supervisor puede controlar facilmente las entrevistas
y la calidad de la misma. Por consiguiente, se puede utilizar eficientemente un gran
namero de entrevistadores para suplir el problema de tiempo que se presenta en el

proyecto de investigacion.

Control de la muestra. El control de la muestra se refiere a la capacidad de los medios
de comunicacion para alcanzar las unidades designadas en el plan muestral, efectiva y
eficientemente. Los tres medios de comunicacion se diferencian en forma significativa a
este respecto. La entrevista personal ofrece el mejor grado de control de la muestra.
Existen procedimientos de muestreo por areas que solucionan los problemas creados por
la ausencia de una lista completa del marco muestral. El marco muestral es la lista de las
unidades de poblacién, de la cual se tomara la muestra. Los procedimientos muéstrales
gue no necesitan una lista de las unidades muéstrales se basan, en gran parte, en le
entrevistador personal durante el proceso de seleccién de la muestra. Trabajando a través
de del entrevistador personal, el investigador puede controlar las unidades muéstrales

gue se han entrevistado, las personas entrevistadas, el grado de participacion de otros
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miembros de la unidad de la entrevista y muchos otros aspectos del proceso de

recoleccion de informacion.

Cantidad de informacion. La siguiente es una regla establecida: se puede recolectar la
mayor cantidad de informacion utilizando la entrevista personal, seguida por la entrevista
por correo y, por ultimo, la entrevista telefonica. Existe una creciente evidencia de que la
entrevista por correo y la telefonica pueden recolectar mas informaciéon de lo que se
imagino. En situaciones en las cuales los encuestados estan emocionalmente
involucrados en el tema, los tres medios de conicacion pueden proporcionar cantidades
sustanciales de informacién. Sin embargo, en los niveles normales de compromiso, la

entrevista personal puede recolectar sustancialmente mas informacion que las otras dos.

La principal ventaja de la entrevista personal radica en la social entre el entrevistador y el
encuestado.. Para el informante, es mas facil terminar la entrevista telefénica o por correo
debido a su naturaleza impersonal, que en el caso de las entrevistas personales. Una
ventaja que las entrevistas personal y telefénica tienen sobre la entrevista por correo es
gue se requiere un menor esfuerzo del encuestado en el proceso de recoleccién de
informacion. En este ultimo caso, en el entrevistador formula las preguntas, profundiza las
respuestas y registra los resultados. La entrevista personal tiene la ventaja adicional de
gue permite la presentacion visual de categoria de medicion de escala y de otro material
de apoyo que pueden facilitarle al encuestado la comprensiéon de las preguntas
formuladas. Todas estas ventajas contribuyen para que el encuestado sientan un mayor

deseo por suministrar mas cantidad de informacion.

Calidad de la informacién. La calidad de la informacion se refiere al grado en el cual la
informacion esta libre de una parcialidad potencial como resultado de la utilizacién de un
medio de comunicacion determinado. Los investigadores han encontrado diferencias
entre los tres medios cuando utilizan preguntas sensibles o0 embarazosas, por ejemplo,
préstamos bancarios, ingresos, o comportamiento sexual. En el caso de los temas
sensibles, existe evidencia de las encuestas por correo recolectan informacion de mejor
calidad que las entrevistas personales. Las entrevistas telefénicas se situaran en un punto

intermedio entre estos dos.

Tanto la entrevista telefonica como la personal tienen una importante ventaja sobre la

entrevista por correo ya que pueden utilizarse para recolectar informaciéon en el momento
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en que ocurre el comportamiento. Estos reducen la parcialidad asociada con el fracaso

para recordar eventos con precision.

Una consideracién final relacionada con la calidad de la informacidon obtenida esta
vinculada con las trampas que hacer el entrevistador. Es muy facil hacer trampa en la
entrevista telefébnica puede monitorearse directamente, mientras que la personal no.
Debido a que la entrevista por correo no tiene un entrevistador un entrevistador, no esta
sujeta a la parcialidad que resulta del engafo. Estudios adecuadamente disefiados de
entrevista personales comparten procedimientos para controlar la trampa; estos

procedimientos pueden ser efectivos para disminuir esta fuente parcialidad.

Tasa de respuesta. La tasa de respuesta se refiere al porcentaje de la muestra original
gue en realidad se entrevista. Un indice de respuesta bajo puede resultar en un error alto
de no respuesta, lo cual puede invalidar los resultados de la investigacion. El error de no
respuesta se refiere a la diferencia entre aquellos que responden a la encuesta y aquellos

que no.

El error de no respuesta es una de las fuentes mas graves de error que tiene que
enfrentar el investigador. La tabla 13-2 ilustra el tipo de diferencia que puede presentarse
entre aquellos que responden y aquellos que no responden. En la tabla aparece el
ingreso promedio de los encuestados para cada una de las series de repeticion de la
llamada telefénica que no contestan. Una politica de no repetir la llamada telefénica a los
nameros que no contesta (ingreso promedio de $4188) hubiera producido un calculo del
ingreso de 25% por debajo del que se encontré después de un extenso numero de
repeticibn de llamadas (ingreso promedio de US $5598). Este resulta representa un

ejemplo claro del error de no respuesta.

La probabilidad del error de no respuesta aumenta mientras sea el indice de respuestas
de la encuesta. Sin embargo, es importante reconocer que un indice de respuesta bajo en
si no implica que exista la informacién un alto error de no respuesta. Solamente cuando
existe una diferencia en las variables de interés entre los encuestados y no encuestados
se presenta un error de no respuesta. Si la razén de la falta de respuesta es
independiente de las variables claves de interés, debe ser muy poca la diferencia entre
los grupos de encuestados y non encuestados. La no respuesta puede resultar de dos

fuentes:

1. No esta en casa.
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2. Rechazos.

La no respuesta debido a que el encuestado no se encuentra en casa puede afectar
seriamente la entrevista telefénica y personal, pero tienen una influencia limitadas en las
entrevistas por correo. Debido a que seguramente los encuestados contestan mas al
teléfono que al timbre de la puerta cuando se presenta un extrafio, la entrevista telefonica
tiene menos problemas del tipo “no esta en casa” que la entrevista personal. Una vez que
encuestado potencial le ha informado al entrevistador que no tiene deseos de de que lo
entrevisten, es poco lo que puede hacerse para cambiar su posicion. Aunque la oferta de
llamarlo en otro momento se puede recibir favorablemente por algunos encuestados, la

mayoria aun asi rechaza la entrevista.

En los tres medios de comunicacion, la decision relacionado con el numero de llamadas
de seguimiento implica la comparacién de los beneficios de un reducido error de no
respuesta contra el costo adicional de la campana de llamadas de seguimiento. El punto
central es: “¢Qué tan diferente es el grupo de no encuestados del de encuestados?”. Se
han propuesto varios métodos para estimar el grado de error de no respuesta, y

analizaremos brevemente a continuacion.

1. Andlisis de sensibilidad. Determine la diferencia entre cada grupo sucesivo de
llamadas de seguimiento comparando con el grupo previo de encuestados. Si la
decision gerencial es insensible a esta diferencia, no efectle futuras llamadas de

seguimiento.

2. Proyeccion de tendencia. Si basado en los resultados de olas sucesivas de
llamadas de seguimiento, se llegara a desarrollar una tendencia en las variables
de interés, esta se puede utilizar para estimar las caracteristicas del grupo del

grupo de no encuestados.

3. Medicion de sub-muestra. Una entrevista telefénica o personal especialmente
disefiada se utiliza para estimar los resultados del grupo de no-encuestados. Este
estimado se incorpora al conjunto de datos de aquellos que respondieron a la

encuesta.

4. Estimado subjetivo. Dada la naturaleza del tema de la encuesta, el investigador

utiliza su experiencia Yy criterio para estimar el grado de error de no respuesta.
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Seleccion del medio de comunicacién. ¢(Qué medio de comunicacién debe
seleccionarse para un estudio? El mas adecuado seria el medio que supla, de la mejor
manera, las necesidades de informacién del estudio dadas las limitaciones de tiempo y de
costos. Debe destacarse que los tres medios de comunicacién no son mutuamente
excluyentes. Pueden utilizarse varias combinaciones de los medios en el disefio de
investigacion; esto permite que la investigacion disefie un estudio que aproveche las

fortalezas.
Métodos de observacion

La observacion comprende el registro del comportamiento del encuestado; es el proceso

de reconocimiento y registro del comportamientote las personas, objetos y eventos.

Quienes toman las decisiones utilizan extensamente la observacion formal. Todos los
comerciantes toman nota de los patrones de compra de los clientes, de la publicidad y
precios de la competencia y, de la disponibilidad del producto, etc. El peligro de sacar
conclusiones basadas en la observacion informal, como en el caso de la comunicacion
informal, es que el potencial de los errores muéstrales y no muéstrales es muy grande.
Por consiguiente, se han disefiado técnicas para la observacion formal, con el fin de de
controlar estos errores y proporcionar informaciéon valida para la toma de decisiones. En

esta seccidn se presentan las técnicas utilizadas en la observacion formal.
Técnicas clasificadas de observacion.
Estas se clasificar de cinco maneras:

1. Observacion natural o artificial.

2. Observacion oculta o0 no oculta.

3. Observacion estructurada o no estructurada.
4, Observacion directa o indirecta.

5. Observacién humana o mecanica.

Ventajas del método de observacion. El método de investigacién presenta varias
ventajas cuando se compara con el método de comunicacién. En primer lugar, no se basa
en la buena voluntad del encuestado para suministrar la informacién deseada. En
segundo lugar, se reduce o elimina el sesgo potencial de causado por el entrevistador y el

proceso de entrevista., por lo tanto, la informacion de observacion debe ser mas exacta.
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En tercer lugar, algunos tipos de informacion solo pueden recolectarse mediante la
observacion. Obviamente, aquellos patrones de comportamiento de los que el encuestado

no tenga conciencia pueden registrar solo mediante la observacion.

Desventajas del método de observacion. El método de observacion tiene dos grandes
debilidades que limitan su utilizacién en forma significativa. Primero, la incapacidad para
observar cosas tales como la conciencia, las creencias, los sentimientos y las
preferencias. Ademas, es dificil observar una multitud de actitudes personales e intimas,
tales como aplicarse el maquillaje y el desodorante, comer, juegos de familia con los
nifios, y ver television tarde en la noche. Segundo, los patrones de comportamiento
observados deben ser de corta duracion, deben ocurrir con frecuencia o deben ser
razonablemente predecibles si es que en realidad los requisitos en costos y tiempo para
la recoleccién de informacion. Este requisito limita el método de observacion a un

conjunto de Unico de circunstancias.
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OPERACIONES DE CAMPO

La operacion de campo es aquella fase del proyecto durante la cual los investigadores se
ponen en contacto con los encuestados, administran los instrumentos de recoleccion de
informacion, registran la informacion y devuelven los datos a una sede central para su
procesamiento. A través de la operacion de campo se puede identificar una importante
fuente de error del proceso de investigacion.

La planificacion de la operacion de campo esta altamente influida por el método de
recoleccion de informacidén que se utilice; por ejemplo, la operacion de campo para un
estudio basado en entrevistas personales es sustancialmente diferente a la de un estudio
basado en entrevistas por correo. Sin embargo, dadas estas diferencias, existen algunos

puntos basicos comunes a todas las operaciones de campo.
4+ Planeacidn de operaciones de campo.

Hay cuatro aspectos en la planeacién que son comunes a todas las operaciones de

campo:

Programa de tiempo: Todo proyecto debe tener un programa de tiempo en la cual se

especifique:
+«+ Cuéando debe comenzar y terminar el proyecto.
+ La secuencia de las actividades dentro de este marco de tiempo.

Se debe calcular el numero de dias que se necesita para terminar algunas de las
actividades y se debe determinar el grado de traslape entre una actividad y otra. Es muy
importante que se establezcan periodos de tiempo reales con el fin de que el proyecto
pueda terminarse en un limite razonable de tiempo. Con frecuencia se fijan fechas
“objetivo” para la terminacién del proyecto que no reflejan en forma realista el tiempo que
se requiere para llevar a cabo en forma adecuada las operaciones de campo. Los intentos
de evitar pasos obligados para cumplir con fechas irrazonables de terminacion del
proyecto pueden ser costosos y disminuir la precision de los resultados.

La Figura 15-1 presenta un detallado programa de tiempo para un estudio basado en
entrevistas personales. De acuerdo con la experiencia, las siguientes son las actividades
gque mas factiblemente se subestiman en los requisitos de tiempo: la aprobacion e

impresion finales del cuestionario, la seleccion de los entrevistadores, la evaluacién de la
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pre-prueba, y la limpieza general de campo. Es conveniente dejar espacio en el programa

para estimados inexactos de tiempo y sucesos imprevistos.
Presupuesto

El presupuesto comprende la asignacién de costos a las actividades especificas que se
identificaron en el programa de tiempo de la operacion de campo. El presupuesto y el
programa de tiempo estan intimamente relacionados. En la mayoria de los casos se

preparan conjuntamente, ya que los cambios en uno pueden ocasionar cambios en e otro.

El control efectivo de presupuesto y los costos requiere de una descomposicion de las
categorias de costo principales en sus componentes mas pequefios. Es necesario
repasar las categorias especificas para ver si los costos se han subestimado, y Si se
requiere un fondo de reserva para cubrir contingencias imprevistas. Finalmente, el
presupuesto debe revisarse Yy, posiblemente aprobarse por aquellos individuos

encargados de realizar las actividades asociadas con la categoria de costos.
Personal

El éxito de la operacion de campo depende de la calidad del personal que se utilice para
ejecutar los planes. Si se desea cumplir con las fechas fijadas para su terminaciéon y
controlar los costos, se requiere personal capacitado y con una asignacion bien delimitada
de responsabilidades para todos los aspectos del plan. Finalmente, el personal debe

entender claramente lo que se espera de ellos y como se medird su desempefio.
Medicion del desempefio

Para controlar las actividades y lograr los objetivos, se requieren mediciones claras del
desempefio. Con demasiada frecuencia, el nimero de entrevistas que deben completarse
es la Unica medicion que se especifica claramente en un estudio, aunque es igualmente
importante especificar el nimero de rechazos esperados, de no contactos y de otras
situaciones diferentes de la entrevista. La Tabla 1 5-1 presenta estas mediciones de
desempefio en un formato en el que pueden compararse los resultados esperados con los
resultados reales. Las proporciones que se presentan al final de la tabla se utilizan para
obtener las cifras en el cuerpo de la tabla. Estas proporciones pueden determinarse con

base en los resultados de la prueba previa y la experiencia pasada del investigador.
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+ Métodos de recoleccion de informacion

En esta seccién se presentan aquellos aspectos de las operaciones de campo que
difieren si se utiliza la entrevista personal, la entrevista telefénica, la entrevista por correo

o la observacioén en la recoleccion de la informacion
Entrevista personal

La utilizacion de entrevistadores en una situacion cara a cara presenta problemas
especiales relacionados con su seleccidn, entrenamiento y supervision. A este respecto,
los investigadores tienen tres opciones: pueden utilizar su propia organizacién de
investigacion; pueden contratar una agencia externa especializada en el trabajo de
campo, o pueden combinar ambas opciones. Sea cual fuere la opcidn que se escoja, se
debe asignar suficiente tiempo y dinero a este respecto tan costoso y complicado de la
operacién de campo.

Entrevista telefénica

La mayoria de los aspectos relacionados con la seleccion, entrenamiento y supervision de
los entrevistadores personales se aplica igualmente a los entrevistadores por teléfono.
Este caso se presenta particularmente si las entrevistas telefonicas realizarse desde
diferentes regiones geograficas. Sin embargo, si se van a llevar a cabo desde un sitio
central, a habilidad para controlar de cerca el trabajo de campo se convierte en un factor
decisivo de distincién. Todo el proceso de entrevista puede monitorearse directamente,
asi como evaluarse la calidad de la entrevista. Se puede detectar cuando se entrevista
con mala calidad en las primeras etapas y lo cual hay que corregir de inmediato. Ademas,
pueden detectarse inmediatamente los problemas que producen una demora en el

programa de tiempo de entrevista y proceder, si eso se espera, a corregirlos.
Entrevista por correo.

La entrevista por correo se distingue de otros métodos de recoleccion de informacion en
gue se encuentran bajo el control central del investigador mas aspectos del proceso de
recoleccion de informacion. Esto se produce como resultado de la eliminacién del
entrevistador en la operacion de campo. Por consiguiente, las encuestas por correo tienen
una mayor posibilidad de cumplir los programas de tiempo y de ajustarse a los
presupuestos que otros métodos de recoleccion de informacion.



Anexos

El programa de tiempo debe clasificar las actividades en las siguientes fases:
» Disefio del cuestionario.
» Prueba previa.

» Finalizacién y produccion del cuestionario.

» Primer envio por correo.

» Segundo o tercer envio por correo, Si es necesario.

» Chequeo de los no encuestados.

> Recoleccion de informaciéon de una sub- muestra de no

encuestados.

La experiencia del investigador es clave en el desarrollo de programas realistas de tiempo

para las encuestas por correo.
Observacion

La naturaleza de los planes para las operaciones de campo de observaciéon depende de
la complejidad del disefio de investigacion y de la utilizacion de medios personales o
mecanicos para registrar las respuestas. Si se va a utilizar personal de campo, deben
ponerse en practica los puntos que se trataron anteriormente sobre las entrevistas
personal es. Si se va a utilizar un medio mecénico para registrar. Las respuestas, se
presentan problemas especiales. En el presupuesto y en el programa de tiempo deben
tenerse en cuenta los costos, el tiempo de preparacidn, el mantenimiento y los dafios del

equipo y similares.
+ Errores en las operaciones de campo.

La validez de los resultados de la investigacion esta directamente relacionada con el
namero y tamafio de los errores muéstrales y no muéstrales. En esta seccion, se
describen las fuentes de error debidas a las operaciones de campo. En secciones
anteriores de este libro se analizaron los errores muéstrales y no muéstrales con respecto

a otros aspectos del proceso de investigacion.
Las principales fuentes de error que trataremos aqui son:
1. Errores en la seleccion de la muestra.

2. Errores de no respuesta.
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3. Errores del proceso de entrevista.
Errores en la seleccién de la muestra.

Los procedimientos de muestreo probabilistica que parecen eliminar los errores del
entrevistador al seleccionar la muestra, todavia contienen el potencial de error.
Generalmente, el entrevistador participa en el procedimiento probabilistica que se utiliza
para identificar la lista de unidades residenciales para seleccionar la unidad residencial y
el individuo que va a entrevistarse en la unidad. Al enumerar las unidades residenciales,
los entrevistadores tienden a dejar fuera de la lista las manzanas de bajos ingresos. Los
procedimientos de seleccion aleatoria para seleccionar los encuestados de la lista,
generalmente sufren parcializacidn por parte del entrevistador a favor de las viviendas de
ingresos medios. Dentro de la unidad residencial los entrevistadores tienden a seleccionar

a las personas mas accesibles en la unidad.
Errores de no respuesta

El error de no respuesta, se refiere a la diferencia que existe entre aquellos que
responden a la encuesta y aquellos que no responden. Puede constituirse en una de las
fuentes mas graves de error que debe enfrentar el investigador. Nos referiremos
brevemente al analisis previamente realizado sobre el tema y haremos énfasis en su

importancia en las operaciones de campo.

La no respuesta puede provenir de dos fuentes: (1) ausencias de casa y (2) rechazo. El
problema de la no respuesta parece estar incrementdndose. En los afios 60, los
investigadores obtenian indices de respuesta entre el 80 y el 85%, utilizando tres o cuatro
llamadas de seguimiento, pero en los afios 70, los indices de respuesta disminuyeron a
un 60 6 65%. La no respuesta se divide proporcionalmente en ausencias de casa y

rechazos.
Errores del proceso de entrevista

En las entrevistas personales y telefénicas, el entrevistador puede ser una fuente grave
de error. Estos errores se relacionan con: (1) la armonia entre el entrevistador y el
encuestado, (2) la formulacién de las preguntas, (3) el registro de las respuestas y (4) el

hacer trampa.

Armonia entre el entrevistador y el encuestado.
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Una entrevista es una, interaccidn social entre dos personas. Durante esta interaccion, la
percepcion del encuestado acerca del entrevistador puede afectar directamente la
capacidad de este ultimo para establecer una armonia adecuada. Los entrevistadores que
pueden establecer relaciones efectivas con los encuestados son capaces de recolectar

informacién mas completa y exacta.

Formulacion de preguntas. Se han desarrollado una serie de pautas apropiadas para la

mayoria de las situaciones de entrevista, que enumeradas brevemente en esta seccion.
1. Estar muy familiarizado con el cuestionario.

2. Formular las preguntas exactamente como aparecen escritas en el

cuestionario.
3. Formular las preguntas en el orden que aparecen en el cuestionario.
4. Formular cada una de las preguntas especificadas en el cuestionario.

5. Utilizar técnicas de indagacion para lograr que el encuestado conteste la

pregunta.

6. Utilizar técnicas de indagacion para lograr que el encuestado conteste la

pregunta.
7. Tener en cuenta los cambios que se le hagan al cuestionario

Registro de respuesta. Aunque se haya logrado un trabajo libre de errores en la
formulacion de preguntas, la siguiente inquietud es la forma de registrar la informacion de
una manera imparcial para que se pueda interpretar con precision por parte de los
codificadores. Cada entrevistador debe utilizar el mismo formato y las mismas

convenciones para registrar las entrevistas y para editar cada entrevista finalizada.

Reglas para registrar las respuestas. El entrevistador debe registrar no solamente lo
gue se dijo, sino también la forma en que se dijo. La respuesta registrada debe transmitir
una idea de la personalidad del encuestado y de la situaciébn de la entrevista. Las

siguientes seis reglas se disefiaron para ayudar a lograr este tipo de registro:
1. Registrar las respuestas durante la entrevista.
2. Utilizar las mismas palabras del encuestado.

3. No resumir a parafrasear las respuestas del encuestado.
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4. Incluir todo la que se relacione con los objetivos de la pregunta.

5. Incluir todas las indagaciones y comentarios, colocandolos entre paréntesis al

lado de la pregunta.

6 Mantener el interés del encuestado repitiendo la respuesta a medida que se va

escribiendo.

Consejos para la toma de notas. La habilidad para tomar notas se desarrolla con la
practica. Practique escribiendo los comentarios de sus amigos o las noticias que

transmiten en un noticiero Tenga en mente lo siguiente:

1. Al empezar la entrevista, trate de buscar un lugar en el que pueda escribir

confortablemente.
2. Cuando el encuestado comience a hablar, empiece a escribir inmediatamente.

3. Abrevie las palabras y las oraciones. Durante el proceso de edicion, elabore las

frases y coléqueles la puntuacién.
Mecanica de registro y redaccion de entrevistas.

Los siguientes procedimientos se sugieren para facilitar el proceso de registro y

redaccion:
1. Utilizar un lapiz para escribir las respuestas.
2. Laescritura debe ser legible.
3. Utilizar paréntesis para indicar las palabras y observaciones del entrevistador.
4. Nada de lo que diga el encuestado debe ir entre paréntesis.

5. Durante a edicidn, haga referencia a respuestas a una pregunta que también

Se aplican a otras preguntas.

6. Cada pregunta debe tener una respuesta 0 una explicacién de por qué no se

contesto.

7. Verificar que estén completes todos los dates de identificacion: nombre, fecha,

numero del entrevistador, nimero del proyecto, etc.
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Hacer trampa.
¢, Que significa hacer trampa?

En la practica, es dificil de definir. Obviamente que el entrevistador personal que se
siente en su casa y llena el cuestionario estd haciendo trampa. Mas frecuentemente,
hacer trampa de define como la falsificacion de una pregunta o preguntas dentro de un
cuestionario. Este tipo de trampa es muy facil de detectar. Hacer llamadas telefénicas a
los encuestados para determinar si se llevé a cabo a entrevista personal no servira para
detectar la falsificacion parcial del cuestionario. La monitoria de las entrevistas telefonicas
es una forma efectiva de controlar la trampa en este tipo de entrevista.
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PROCESAMIENTO DE DATOS.
4+ Flujo de procesamiento de datos

La Figura 16-2 Pag. 473 presenta un resumen de la secuencia tradicional de las funciones

gue deben realizarse en el procesamiento de datos. Estas incluyen:

1. Decisién sobre si debe utilizarse o no el instrumento de recoleccién de

informacion para el andlisis.
2. Edicion.
3. Caodificacion.
4. Perforacion y verificacion de la informacion.
5. Conversion del paquete de datos a una forma legible par el computador
6. Depuracion de los datos.
7. Generacion de nuevas variables seglin sea necesario.

8. Ponderacion de los datos de acuerdo con el plan de muestreo y con los

resultados.

9. Almacenamiento del conjunto de datos en disco a cinta. Eventualmente,

presentaremos un analisis de cada una de estas funciones.
Identificacién de instrumentos aceptables.

Al recibir un instrumento de recoleccién de informacidon proveniente del campo, el
investigador debe examinarlo para determinar si es aceptable para su utilizacién en el
estudio. El criterio exacto para juzgar un instrumento como no aceptable varia de un

estudio a otro, pero los que se presentan a continuacion son tipicos:

1. Una porcion significativa del instrumento se deja sin contestar o se dejan sin

respuesta a los elementos claves.

2. De acuerdo con las respuestas dadas, se ye claramente que el encuestado no
entendio el objetivo que se buscaba al llenar el instrumento.

3. Las respuestas muestran muy poca varianza. Por ejemplo, las respuestas a una
serie de preguntas de actitud son todas de 3, en una escala de 7 puntos. Esto

muestra que el encuestado no esta realizando su tarea con seriedad.
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4. El instrumento se ha llenado con un elemento equivocado de la muestra. Por
ejemplo, el estudio pide que los encuestados sean mujeres que trabajan, y un

hombre llena el instrumento.

5. El instrumento esta fisicamente incompleto. Por ejemplo, es posible que no se

haya incluido una pagina o que le hayan quitado la pagina en el campo.

6. El instrumento se recibe después de una fecha limite para su entrega. Si se espera
hasta que todos los instrumentos se devolvieran del campo, el estudio posiblemente

no se completaria a tiempo.

Si el investigador considera que el defecto particular en cuestion puede corregirse dentro
de unas limitaciones razonables de tiempo y costos, el instrumento de recoleccién de

datos puede devolverse al campo. Si este no es el caso, el instrumento se desecha.

Todos los instrumentos de recoleccion de informacion deberian estar sujetos a este tipo
de examen preliminar antes de enviarse a través del resto del flujo del procesamiento de
datos. Ante todo, debe establecerse el criterio para aceptar o rechazar un instrumento

antes de recibirlo.

Edicion

La edicion significa una revision de los instrumentos de recoleccion de informacion para
garantizar la maxima exactitud y minima ambigledad. Es importante que la edicién se
haga en forma consistente. En un estudio pequefo, una persona puede realizar la funcién
de edicion y la consistencia tiende a ser alta. En un estudio grande que requiere muchos
editores, se necesita un supervisor de edicion para asegurar que se mantenga la
consistencia entre los editores. Esta persona tendria que verificar las muestras de
diferentes editores en diferentes secciones del instrumento. Alternativamente, cada editor

podria hacerse responsable de una seccién diferente del instrumento y editar todos los

instrumentos en esa seccion.

Codificacion

La codificacion comprende la asignacion de un simbolo numérico designado a una
columna determinada de la tarjeta de computador, para representar una respuesta

especifica en un instrumento de recoleccién de informacion. Anteriormente presentamos

ejemplos de este caso cuando analizamos a tarjeta de computador y su utilizacion.

Preguntas cerradas y abiertas.
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Para preguntas estructuradas, o cerradas, el esquema de codificacion generalmente se
designa antes de emprender el trabajo de campo. Hasta se pueden imprimir los cédigos

en los instrumentos do recoleccién de informacion.

Las preguntas abiertas representan un problema mas complejo para su codificacién. En
este caso, el entrevistador registra las respuestas del encuestado literalmente. ;Cémo se
convierte este tipo de datos en perforaciones sobre una tarjeta do computador? Existen
dos enfoques genera es para este problema. El primero es la preparacion de un esquema
de codificacién relativamente bien elaborado antes de terminar el trabajo de campo. Para
poder lograrlo, el investigador debe guiarse por los resultados de estudios anteriores o por
algunas consideraciones teéricas fundamentales. La tarea principal del investigador es
entrenar a los codificadores, de manera que conviertan las respuestas literales en la

categoria de codificacién correcta.

El segundo enfoque se limita a esperar hasta que los instrumentos regresen del campo
antes de desarrollar un esquema de codificacion. En este caso, el investigador hace una
lista de digamos, 50 a 100 de las respuestas a una pregunta especifica. Luego examina
esta lista y decide cuales son las categorias apropiadas para resumir la informacion.
Entonces, el investigador entrena a los codificadores con base en este esquema y los
alerta para que estén al tanto de otras respuestas que se presentan con alguna
frecuencia. Si esto sucede, es posible que sea necesario volver atras y revisar el
esquema de codificacién. Entonces tiene que volverse a codificar los instrumentos en

esta pregunta.
Respuestas multiples.

El problema de las respuestas mltiples surge en dos contextos. El primero se presenta
cuando el investigador espera recibir una sola respuesta. En este caso, la decisién podria
ser la de seleccionar una de las respuestas con base en unas prioridades establecidas. 0

finalmente, puede designarse esta respuesta como informacion faltante.

En situaciones en las que el investigador espera que se le de mas de una respuesta,
existen dos procedimientos disponibles. El primero es tratar cada una de las respuestas
posibles como una variable por separado, en una columna distinta de la tarjeta. La
segunda opcién se presenta cuando el investigador tiene un ndmero especifico de
respuestas esperadas. Al hacer el analisis, el investigador podria examinar cada columna
de respuesta por separado o combinarlas para lograr respuestas totales. Debe
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consultarseles acerca de la importancia que le atribuyeron a los segundos, terceros a

demas niveles de mencién antes de desarrollar un esquema de combinacion.

Es necesario reconocer que la codificacidbn es una tarea potencialmente aburridora.
Después de trabajar ardua y creativamente para desarrollar el esquema de codificacion,
el proceso real de codificacion puede parecer bastante tedioso. Ademas, con frecuencia
esta tarea no es bien renumerada, lo cual genera problemas con la calidad del personal.
Libro de cédigos.

Un libro de cédigos es el sitio en el que se documenta toda la informacion necesaria

acerca de las variables en el conjunto de datos. Tiene tres funciones:
1. Sirve como una guia para los codificadores.

2. Ayuda que los investigadores localicen las variables que desean utilizar en

un analisis de datos determinados.

3. Permite que se realice una identificacibon adecuada de categorias de

variables a medida que se interpreta el resultado del computador.
Codificacion real.

Una vez quo so han establecido las categorias de cédigo, so realiza la codificacion real.
En este case, los codificadores escriben los codigos apropiados en el sitio designado en
el papel que contiene 80 columnas o en algun tipo especial de “hoja de codigo”. Estas
hojas pueden considerarse como una version en papel do una tarjeta do computador. Una

vez quo so haya realizado esto, el proceso do codificacion esta completo.
Perforacion y verificacion

Los perforadores reciben las hojas de codificacion terminadas y perforan el nimero
exacto quo aparece en las hojas, en las tarjetas do computador. Asi, hemos convertido la
informacion que aparece en el instrumento de recoleccidn de datos a huecos en tarjetas
de computador. Sin embargo, debe tenerse mucho cuidado ya que es muy facil que un
perforador cometa errores. Por lo tanto, es importante que se verifique el paquete de
datos después de que se ha perforado. Se coloca en un verificador (una maquina que
compara la tecla que perfora un operador con el hueco ya perforado en la tarjeta) y el
operador vuelve a perforar, tomando como base las hojas de codificacion. Si la tecla que
oprime el operador es diferente a la que aparece en la tarjeta previamente perforada, el

operador se dard cuenta de que ha ocurrido un error. El operador debe verificar si la
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perforacion original estaba incorrecta. Si la perforacion estaba equivocada, se coloca un
asterisco en esa columna y, posteriormente, se corrige. El resultado de este proceso debe

ser un paquete de datos exactos.
Convertir un paquete do datos en un formato legible por el computador

El paquete de datos debe presentarse al computador de tal manera que lo puedan utilizar
los programas de andlisis de datos del computador. La mayoria de los programas que un
investigador utiliza estdn contenidos dentro de un paquete de programas. Uno de estos
paquetes de programas se conocen con el nombre de “Paquete Estadistico para las
Ciencias Sociales” (PECS) (Statiscal Package for Social Sciences, SPSS).Hay muchos
mas, pero utilizaremos el PECS para ilustrar la estructura de estos paquetes. La Figura
16-4 Pag. 482 presenta un resumen de lo que debe hacerse para elaborar un archivo de

informacién PECS a partir de un paquete de informacion sin procesar.

El paquete de datos se carga en el computador junto con un nimero de descriptores,

entre otros:

Los nimeros y los nombres de las variables.
El formato de las variables.

Los cadigos de informacion faltante.

Los descriptores de la categoria variable (si el usuario desea tenerlos en

una impresion de computador).

El resultado de esto es un archivador de informacion PECS listo para el analisis. En
esencia, del paquete de datos se ha elaborado una matriz de informacién legible par el
PECS y todos los programas de analisis PECS pueden utilizar este archivo de
informacion. Podemos hacer una corrida de analisis sin preocuparnos por la localizaciéon y
definicién adecuadas de los codigos de datos faltantes para las variables de interés en
nuestro paquete de datos. Todo lo que necesitamos hacer es remitirnos a los nimeros de
las variables deseadas en el archivo de informacion PECS. Este proceso da coma

resultado una gran eficiencia en el andlisis de datos.

Un elemento que debe incluirse como una variable en el ‘archivo de informacién es el
numero de identificaciéon del caso. Esto ayudara a facilitar el siguiente paso que consiste

en la limpieza de los datos.
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Limpieza del conjunto de datos

Ahora tenemos un conjunto estructurado de datos como un archivo de informacion de
computador, pero debemos tratar de limpiarlo de posibles errores. Se realizan tres tipos

de verificaciones en el conjunto de datos:

R/

% Verificacién de cédigos extrafos.

R/

«+ Verificacién de consistencia.
«» Verificacion \ de caso extremo.
Generacion de nuevas variables.

Una vez que se ha limpiado el conjunto de datos originalmente codificado, podemos
proceder a afiadir nuevas variables a este conjunto de datos que se utilizara poste-
riormente en el andlisis. Las capacidades del computador simplifican esta tarea. Son

muchas las circunstancias en las que pueden generarse nuevas variables.

1. Es posible que queramos afiadir informacién que no se ha recolectado en la

entrevista.

2. Es posible que queramos reducir una variable de intervalo, como el ingreso,
a categorias, o combinar las categorias de algunas variables para que nos

dé una variable con menos categorias.

3. Es posible que queramos formar una variable que se defina mediante

combinaciones de otras variables.

4. Es posible que queramos crear un indice para representar un namero de

variables.

Estas nuevas variables se colocan en el conjunto de datos para cada caso y se les asigha
un namero de variable. También deben incluirse en el libro de cédigos junto con una

descripcién detallada de la manera como se formaron.
Ponderacion.

La dltima tarea que puede ser necesario realizar en el archivé de datos es la ponderacién
de éstos datos de acuerdo con el plan de muestras a debido a resultados muéstrales
inesperados. Basicamente, tenemos que ponderar si la probabilidad de la seleccién de
elementos varia a través de los subgrupos y si deseamos hacer un andlisis con toda la

muestra. Le ordenamos al computador que asigne las ponderaciones adecuadas a los
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casos. Si deseamos realizar un analisis de subgrupos, simplemente le ordenamos al

programa de analisis que ignore la ponderacion.
Almacenamiento.

Ya tenemos un conjunto de datos completamente listo para andlisis. Generalmente se
almacena en un archivo de disco o en una cinta, junta con otra copia elaborada en otra
cinta (“Back up”) para guardarla en un lugar seguro. Estamos listos para el analisis de

datos.
+ Flujos alternativos de procesamiento

Aunque el flujo de procesamiento de informacidn que se presentd en la seccién anterior
representa el enfoque tradicional, existen formas alternativas para llevar la informacion de
un instrumento de recoleccién aceptable al computador. Babbie llama estas alternativas
‘pistas de procesamiento de datos”. Utilizaremos su terminologia para describir estas

pistas.

Procesamiento de pista uno: Tradicional. Este es el método que acabamos de pre-

sentar. En resumen, sus pasos son:
1. Caodificacién de los instrumentos.
2. Transferencia de los cédigos a las hojas de codificacion.
3. Perforacién y verificacion del paquete de datos.
Procesamiento de pista dos: Codificacion marginal.

Es posible eliminar los pasos en el que se transfieren los codigos a las hojas de
codificacién mediante la codificacion, marginal. El margen derecho de cada pagina de
instrumento de recoleccion de informacién se marca con espacios que representan las
columnas de una tarjeta de computador. El codificador escribe los cddigos pertinentes en
estos espacios en vez de escribirlos en las hojas de codificacién. Los instrumentos

codificados al margen se entregan, entonces, a los perforadores para su verificacion.

Procesamiento de pista tres: Perforacion directa. Puede ser posible eliminar los pasos
de codificacion y de la transferencia de los cédigos a las hojas de codificacion. Es decir,
podemos tener a los perforadores perforando y verificando directamente la informacion
del instrumento de recoleccién de informacion editado. Para poder lograrlo, necesitamos

un instrumento compuesto por preguntas cerradas que estén completamente pre-
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codificadas. Ademas, el instrumento debe estar compuesto debe estar forma que el
perforador pueda seguir facilmente el flujo de respuestas.

Procesamiento de pista cuatro: Entradas de marca sensible.

Es posible eliminar la perforacién y verificacibn manual de la informacién si los
codificadores utilizan hojas especiales de codificacion de marca sensible para registrar los
codigos de informacion. Un analizador puede leer estas hojas al computador. El
computador puede almacenar esta informacion en un archivo di disco o puede perforar un
paquete de informacion de tarjetas de computador. En este caso, el codificador no escribe
el nimero de codigo sino que llena los espacios apropiados en las hojas de marca
sensible con un lapiz especial. La mayoria de los codificadores consideran esta es una
tarea mas dificil que registrar ellos mismos el numero. Las marcas se deben hacer con
mucho cuidado, ya que el analizador es demasiado preciso y pueden presentarse errores.
Ademas, si se dafian las hojas de marca sensible, el analizador puede sir incapaz de leer

la informacion.
Procesamiento de pista cinco: El encuestado hace las entradas de marca sensible.

Con el fin de superar los problemas de codificaciéon inherentes al procesamiento de la
pista cuatro, se puede solicitar a los encuestados que indiquen sus respuestas llenando
ellos mismos las hojas di marca sensible. Con frecuencia se solicita a los estudiantes que
estan llenando un examen de seleccion multiple que realicen este procedimiento. Di esta
manera se eliminan del flujo la codificacién y la perforacion. Para que esta técnica
funcione adecuadamente, los encuestados deben tener el lapiz adecuado y entender
exactamente la forma como deben registrar sus respuestas en las hojas. Es fundamental
una supervisiéon estricta por parte del investigador. Por lo tanto, los instrumentos par
correo no son compatibles con este método. Ademas, las preguntas cerradas son las

Gnicas que pueden utilizarse en este caso.
Procesamiento de pista seis: Sistemas de pantalla.

Esta pista es apropiada para las entrevistas telefénicas solamente. En este caso el
cuestionario se programa dentro de un computador con pantalla para su representacion
visual. El entrevistador se sienta frente a la pantalla y ordena al computador que
represente visualmente las preguntas, una por una. Las respuestas precodificadas
también se representan visualmente en la pantalla. El encuestado indica una respuesta y

el entrevistador escribe esta respuesta directamente en un archivo del computador. Por lo
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tanto, se elimina la edicion, la codificacion, la perforacion y la verificacibn de los
cuestionarios escritos. La informacion esti lista para la depuracion y el analisis
instantaneos. También el computador recordara numeros telefénicos a los que se
necesita volver a llamar; recorrerd las opciones y saltard donde sea necesario en el
cuestionario basado en las respuestas de cada encuestado; rotara | as partes alternativas
de preguntas (por ejemplo, usar un orden aleatorio de nombres de marcas en una
pregunta); e informara al entrevistador si se entr6 un cédigo ilegal. Las mayores
desventajas de este sistema son los costos del equipo, sistemas de programacion y
personal. Una compainiia lleg6 a una cifra de $200 000 doélares. Los estudios muy grandes
y bien estructurados son los que pueden sacar el mayor provecho de este sistema. Un
gran numero de compafiias ofrece este tipo de servicio. A medida que las entrevistas
telefébnicas aumentan en la investigaciéon de mercadeo, los sistemas con pantalla se
vuelven mas importantes que nunca en el procesamiento de datos y en las entrevistas.
Virtualmente todos los proveedores principales de investigacién de mercadeo tiene estos

sistemas.

También la creciente capacidad de los computadores personales ha abierto nuevas
oportunidades a estos tipos de sistemas. Actualmente es posible desarrollar
cuestionarios, recolectar informacién, y hacer un analisis de datos basicos utilizando
paquetes de “software” especialmente desarrollados para un computador IBM-PC. Este

“software” tiene un costo de menos de $1 000 ddlares.
Seleccidn de una pita.

La seleccion de una pista de procesamiento de informacion depende de la disponibilidad
de un computador, de analizadores, etc. También depende de las limitaciones de tiempo y
costo impuestas sobre el estudio y el grado de complejidad del instrumento de recoleccion
de informacién. Generalmente, mientras mas complejo sea el instrumento, mayor sera la
tendencia a utilizar el procesamiento tradicional de la pista uno. Se utilizan otras pistas a
medida que el instrumento se hace mas estructurado y las limitaciones de tiempo y costo
se convierten en puntos de presion para el investigador. Si logramos que el encuestado
llene una tarjeta de marca sensible, obviamente que ahorramos tiempo y dinero. La pista
de pantalla ahorra tiempo, pero cuesta mas dinero. El investigador debe seleccionar una
pista de procesamiento de informacién que se ajuste al tipo de estudio que se esta

realizando y a las limitaciones impuestas sobre su ejecucion.
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Ahora ya sabemos exactamente lo que el analista de investigacién debe hacer para tener
listos los instrumentos de recoleccion de informacion para el andlisis, tema que se
describié anteriormente. El procesamiento de informacion no es el area mas interesante
de la investigacion de mercadeo, pero es muy importante. Ya que una porcion
significativa do errores no muéstrales ocurren en el procesamiento de la informacién, el

investigador y el gerente deben estar muy conscientes de su importancia.
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ANALISIS UNIVARIADO DE INFORMACION
4+ Vision general de los procedimientos de analisis de informacién

La pregunta fundamental de analisis de informacion que debe afrontar el gerente o el
investigador de mercadeo es: “¢,Que técnica de andlisis de informacién se debe utilizar?”.
La respuesta se logra mediante la enumeracién de los puntos especificos de la situacién
gue enfrenta el ejecutivo de mercadeo. Hay tres preguntas generales que ayudan al
ejecutivo de mercadeo para que empiece a identificar la técnica adecuada:

1. ¢cuantas variables deben analizarse al mismo tiempo?
2. ¢Queremos contestar preguntas descriptivas o inferenciales.

3. ¢,Cual es el nivel de mediciéon (nominal, ordinal, de intervalos) que se

encuentra disponible en la variable o variables de interés?
Numero de variables quo so van a analizar.

El primer aspecto especifico de la situacion que se tiene que clasificar se relaciona con
los objetivos del analisis. Este aspecto se refiere al numero de variables que el ejecutivo
de mercadeo desea analizar al mismo tiempo. La Figura 17-1 Pag. 489 ilustra la situacion
de decision, los posibles resultados de ésta los capitulos del libro en los que se tratan las
técnicas pertinentes. Si se desea examinar el analisis de una variable individualmente,
éste recibe el nombre de analisis univariado de informacién y corresponde al tema que
examinaremos. La relacion de dos variables a la vez se examina mediante el analisis
bivariado de informacién, el tema que examinaremos proximamente. Las relaciones de
méas de dos variables a la vez requieren la utilizacion del analisis multivariado de

informacion, tema que se tratara después también.
Descripcién versus inferencia

La segunda pregunta que debemos contestar es si estamos interesados en la descripcidn
de la muestra o en hacer inferencias acerca de la poblacién de la cual se tomo6 la muestra.
La estadistica descriptiva es una rama de la estadistica que proporciona a los
investigadores medidas de resumen de la informaciéon en sus muestras. Suministra

respuestas a preguntas tales como:
1. ¢cudl es la edad promedio en la muestra?

2. ¢cudl es la dispersion de edades en la muestra?



Anexos

3. ¢Cuadl es el nivel de asociacion entre la edad y el ingreso en la muestra?

La estadistica inferencial es una rama de la estadistica que permite que los
investigadores elaboren sus propios juicios acerca de la poblacion total, basados en los
resultados generados por las muestras. Esta forma de estadistica se basa en la teoria
probabilistica. Suministra respuestas a preguntas, tanto la estadistica descriptiva como
la inferencial tienen importantes aplicaciones en investigacion de mercados. Los

ejecutivos de mercadeo deben saber qué tipo de analisis les interesa.
Nivel de medicion.

La tercera pregunta que debemos responder es si la variable o variables que van a
analizarse se midieron a un nivel de escala nominal, ordinal o de intervalos. Tanto las
técnicas descriptivas como las inferenciales varian de acuerdo con el nivel de la escala

inherente a la variable o variables que se estan analizando.

Si los ejecutivos de mercadeo conocen el nimero de variables que van a analizarse a la
vez, Si se quiere descripcion o inferencia y el nivel de escala de la variable o variables, se
encuentran en una posicion en la que pueden seleccionar el procedimiento estadistico
adecuado. En el resto de este andlisis, se identifican y describen las técnicas pertinentes
para el andlisis de una variable a la vez. Al presentar este material, reconocemos que un
computador estara elaborando los célculos. Esta no niega la necesidad de que sepamos
cuando utilizar cada uno de los procedimientos, ya que el computador puede calcular

cualquier estadistica que le solicitemos, aunque no sea apropiada para la informacion.
+ Vistazo general de los procedimientos de analisis univariado de informacién.

La Figura 17-2 Pag. 491 presenta una visiébn general de las técnicas estadisticas de
analisis univariado de informacion. Con frecuencia, es importante en un estudio elaborar
un andlisis univariado sobre algunas variables. Debajo de cada una de estas posibles
respuestas a la pregunta sobre el nivel de la escala que aparecen en la Figura 1 7-2, se
presentan dos grupos de cuadros. El primer grupo corresponde a la estadistica
descriptiva relevante. La parte superior de estos cuadros presenta la medida adecuada de
la tendencia central, mientras que la parte baja muestra la medida adecuada de
dispersion. Los cuadros definidos por lineas punteadas, situados debajo de los cuadros
de estadisticas descriptivas, muestran las pruebas apropiadas de la inferencia estadistica
para cada tipo de informacién. Notese que las estadisticas apropiadas para escalas mas

bajas pueden aplicarse a escalas mas altas. Por ejemplo, la moda y la mediana pueden
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calcularse adecuadamente para la informacion de intervalos. Sin embargo, lo opuesto no
es verdad; la media no es una estadistica apropiada para la informacién ordinal o

nominal.

Nuestra intencidén no es dar detalles de cada estadistica descriptiva ni de cada prueba de
inferencia para cada nivel de medicidn. Esta tarea tomaria mucho tiempo. El analisis que
se presentara se trata solamente aquellas técnicas que son mas relevantes a la practica
de la investigacion de mercados. Por lo tanto, no trataremos la estadistica de rango
intercuartil, ni la prueba Kolmogorov-Smirnov, ya que éstas no forman parte de las
técnicas mas comunes en la practica de la investigacién de mercados. A continuacién
presentaremos un analisis de aquellos procedimientos estadisticos con los que,

consideramos, debe estar familiarizado un investigador de mercadeo.
4+ Estadistica descriptiva

El objetivo de la estadistica descriptiva es proporcionar medidas de resumen de la
informacién contenida en todos los elementos de una muestra. Al hacerlo, el investigador
de mercadeo generalmente se interesa por medidas de tendencia central y medidas de
dispersion. Ahora, dirigimos nuestra atencion hacia la identificacion de estas medidas por

nivel de escala de medicion.
Medidas de tendencia central.

Con frecuencia se utilizan tres medidas de tendencia central en la investigacion de

mercadeo: la media, la mediana y la moda.

Informacion de intervalos: la media, la media es la medida de tendencia central
apropiada para la informacién de intervalos. El lector debe estar familiarizado con el
concepto de una media, ya que la utilizamos para una variable continua y una proporcion
anteriormente, cuando analizamos el muestreo aleatorio simple. Para repasar, la media
es la suma de los valores divididos por el tamafio de la muestra. En formula se expresa

de la siguiente manera:

n
2%
i=1

n

X =

Por lo tanto, si nuestra muestra produjera los valores 22, 26, 25, 21 y 19, la media seria
113/5=22.6.
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La media también puede calcularse cuando la informacién de intervalos esta agrupada en

categorias o clases. En este caso, la formula para la media seria:

f. . .
Donde 'i =frecuencia de clase i

X. . .
= punto medio de la clase i

K = nimero de clases

La Tabla 1 7-1 ilustra este calculo.

Informacién ordinal: La mediana. Si la informacion forma una escala ordinal o de
intervalos, podemos hacer uso valido de la mediana como una medida de la tendencia
central. La mediana para informacioén no agrupada se define como el valor medio cuando
la informacion se clasifica en orden de magnitud. La Tabla 1 7-2 presenta un conjunto
ordenado de observaciones e identifica la mediana. La mediana también puede calcularse
para la informacién agrupada. La formula para hacerlo es compleja y seria muy poco lo
gue contribuiria para nuestro entendimiento de este concepto. Lo que es importante
anotar es que la mediana puede aplicarse tanto a la informaciéon ordinal como a la

informacién de intervalos.

Informacion nominal: La moda. La moda es una medida de tendencia central apropiada
para las escalas nominales o de orden superior. Es la categoria de una variable nominal
gue se presenta con mayor frecuencia. No debe aplicarse a la informacién ordinal o de
intervalos a menos que esta informacién se haya agrupado primero. Por ejemplo, en la

Tabla 17-1 la clase modal se forma por las edades entre 25 y 30 anos.

Algunas veces, una variable es bimodal. Es decir, dos clases tienen frecuencias
relativamente similares. Esta puede ser una advertencia para el investigador con el fin de
gue busque alguna otra variable en la situacibn que puede estar causando este
planteamiento. Por ejemplo, las ventas de café que se registran en almacenes grandes y
pequefios pueden producir una distribucion bimodal. El investigador deberia haber

tomado conciencia sobre esta situacion. Ademas, si la distribucion es bimodal, la media y
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la mediana no describen la variable adecuadamente. Son simplemente algunos “puntos
medios” entre las modas. Por lo tanto, es recomendable tener en cuanta las medidas de

dispersion.
Medidas de dispersion

Las medidas de tendencia central no le proporcionan suficiente informacién a los
investigadores como para que entiendan a cabalidad la distribucién que estan exa-
minando. Por ejemplo, los numeros 10, 15, 20 y 5, 10, 30 tienen una media de 15. Es
claro que necesitamos una media de la propagacion de la distribucién de la variable, es

decir, una medida de dispersion.

Informacién de intervalos: la desviacion estandar. La medida de dispersion apropiada
para la informacion de intervalos es la desviacion estandar, o sea la medida que
calculamos para una variable continua y una proporcién. En formula, la desviacion

estandar de una muestra, es:

Este valor lo calculamos paso por paso antes y, por lo tanto no repetiremos el calculo

aqui.

Un tamafio particular de desviacion estandar representa una dispersién grande o
pequefia segun el tamafio de la media con la cual se asocia. Por ejemplo, si nos dicen
gue la desviacion estandar es equivalente a 100, esto no nos dice mucho. Sin embargo,
ni nos dicen que es este caso la media es equivalente a 200, podemos concluir que la
variable tiene una dispersion grande. Si la media fuera equivalente a 2 000, podriamos
concluir que la variable tiene una dispersion pequefia. Formalizamos este tipo de
conclusion, calculando lo que llamamos el coeficiente de variacion cuya formula es: donde

CV es el coeficiente de variacion. Por lo tanto,

CV =

x| | »
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Informaciéon nominal: frecuencias relativas y absolutas. Para la informacién nominal
0 mejor, podemos calcular legitimamente las frecuencias relativas y absolutas como
medidas de dispersion. La Tabla 1 7-3 ilustra este calculo para la variable nominal “region
del pais”. Las frecuencias absolutas son, simplemente, los nimeros en la muestra que
aparecen en cada una de las categorias de la variable nominal. Es posible que también
gueramos hacer inferencias de las muestras a la poblacién de la que se tomd la muestra.
A continuacion trataremos este tema a fondo. Para poder comprender adecuadamente la
siguiente discusion sobre la inferencia, se deben entender los conceptos basicos de las

pruebas de hipétesis que presentaremos primero.
4+ Prueba de hipotesis.

La prueba de hipétesis es un procedimiento muy conocido por los que han tornado un
curso de estadistica basica. Suponemos que ha tornado este curso pero seria benéfico

repasar los siguientes puntos.
El concepto de una hipoétesis nula.

La prueba de hipétesis comienza con el enunciado de una hipétesis en una forma nula,
es decir, una toma que supone que un parametro de poblaciéon adquiere un valor o un

conjunto de valores determinados. Por ejemplo, podriamos desear probar si la edad
promedio de una ciase es de 25 afios. La hip6tesis nula
Ho=4x=25

En a prueba de hipétesis evaluarnos la hipétesis nula. Puede rechazarse una hipétesis
nula y aceptarse alguna hipotesis alternativa. En forma alternativa, la hipétesis nula puede
no rechazarse en a prueba. En este Caso, no concluirnos que la hip6tesis nula es valida.
No aceptamos una hipotesis nula. Todo lo que podernos decir es que no tenernos la
evidencia para rechazarla. Posteriormente puede probarse incorrecta al recolectar nueva
informaciéon de la muestra. Notese que probamos el valor de un parametro de con
informacién generada por una muestra; por tanto, el valor de muestra puede diferir del
valor de poblacién simplemente debido a un error muestral. Al examinar la distribucién
muestral de una estadistica podernos determinar si el valor de la muestra es lo
suficientemente diferente del valor propuesto de la hip6tesis nula, como para que pueda
haber ocurrido por un error muestral. Si esta diferencia fuera mayor que aquella debida al

error muestral, rechazariamos la hipétesis nula. Enunciar la hipotesis nula, como lo



Anexos

hicimos arriba, implicita un numero de numero hipétesis alternativas. Una de estas
hipotesis es que la edad promedio no es 25 anos. Podemos escribir la hipétesis nula y la

hipotesis alternativos como:

Ho =25

H tu=25

Al probar esta hipotesis nula, la rechazariamos si la edad promedio fuera mayor o menor
de 25 afios. Por lo tanto, estamos interesados en la distribucion muestral de las edades
promedio a ambos lados del 25. Este tipo de prueba se denomina prueba “bilateral”
puesto que examinaremos ambos extremos de la distribucion muestral para ver a qué
nivel de probabilidad el valor promedio que generd nuestra muestra pudo haber ocurrido

debido justamente a error muestral.

Otra hipétesis alternativa en este caso es que la edad promedio es mayor de
25 afos. Escribimos:

Ho =25

Ho:pu>25

En este caso, nos interesa Unicamente la parte superior de la distribucion muestral de las
medias. Una prueba de hipétesis aplicada en este caso se denomina “unilateral” puesto
gue tenemos una direccién especifica en mente para la hip6tesis alternativa. La hipotesis
alternativa final en este caso es que la edad promedio es inferior a 25 afios. Nuevamente

ésta seria una prueba unilateral.

Es posible enunciar la hipétesis nula para cubrir un rango de valores, por ejemplo:
Ho <25

implica una hipétesis alterna

H tu>25

Al darle una direccion a la hipétesis alternativa, se aplica una prueba unilateral. Tenga
precaucién de enunciar la hipétesis nula de tal manera que acepte la hipétesis alternativa

gue verdaderamente interesa si se rechaza la hip6tesis nula.

Errores posibles
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En las pruebas de hipoétesis, quien toma las decisiones rechaza o no rechaza H,. La
decisibn puede no ser correcta. Si Hy es verdadera, y no se rechaza, la decision es
correcta. También, si Hy es falsa y se rechaza, la decision es correcta. Alternativamente,
el rechazo de un Hy verdadera o el no rechazo de una H, falsa, indicaria que se ha
cometido un error. Estos errores se denominan errores tipo |y tipo Il, respectivamente.

(24

También se conocen como errores y B respectivamente. En la Tabla 1 7-4 se

presenta un resumen de conclusiones de la muestra y sus posibles resultados.

También se encuentran en la Tabla 1 7-4 las probabilidades de estar correcto y de
cometer cada tipo de error. El punto inicial mas comuin en la prueba de una hipétesis nula
es la especificacion del nivel de error tipo | que el investigador esta dispuesto a tolerar. Se
sabe que la hip6tesis nula se prueba con informacion de a muestra, y se espera que haya
cierto error muestral en la informacion. Entre mas alejado esté el resultado de la muestra
de la hipotesis nula, mayor sera a probabilidad e que no sea verdadera. Sin embargo, Se
reconoce que el estimado de muestra que se ha generado puede haber provenido de la
cola de la distribucion muestral de la estadistica alrededor del valor verdadero de Ho.
Puede ser una situaciéon remota. Al especificar un nivel de error &, el investigador indica
gue una proporciéon & de la parte remota de la distribucion muestral de la estadistica, se
supondrd que estd demasiado lejos de Hp para no rechazar Ho. Al hacer esto, se
reconoce a probabilidad igual a al de cometer un error tipo |. Esta designaciéon de ¢ se
conoce como el nivel de significacion de la prueba de hipotesis. Por ejemplo, el
investigador puede especificar que a = 0,05, indicando que existe una probabilidad de
0,03 de que se haya cometido un error tipo |. Decimos que la prueba se efectiua a un nivel

de significacion de 0.05.

En lugar de considerar la probabilidad de cometer un error x, podemos considerar

también a probabilidad de no rechazar Hy cuando sea verdadera. Esta probabilidad es

1-a y se conoce como el nivel de confianza de la prueba. Entre mayor confianza
gueramos en la prueba, menor sera ¢ . Una prueba ejecutada al nivel de significacion de
0,05, se lleva a cabo al 1-0,05 = 0,95 del nivel de confianza. El nivel de confianza
discutido aqui es exactamente el mismo concepto que el nivel de confianza estudiado en
conexion con el célculo de los intervalos de confianza que hicimos antes (relacionado con

el muestreo aleatorio simple). Tiene que ver con la proporcién de la distribucién muestral
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de una estadistica que estd adentro de cierta distancia del valor verdadero de la
poblacion.

Ahora examinamos los posibles resultados cuando Hy es falsa. Si no rechazamos Hg
cuando es falsa, hemos cometido un error tipo Il o 13. Esto ocurre cuando observamos lo
gue creemos que es un caso remoto de la distribucion muestral de la estadistica acerca
de Hy cuando estamos viendo el valor extraido de la distribucion muestral alrededor de un
valor diferente de Hq. Entre mas lejos esté de Hy valor observado de una estadistica, hay
mayor probabilidad de que este provenga de otra distribucién muestral. Por lo tanto, entre

menor sea el valor que le damos a &, mayor sera a probabilidad de un error tipo Il. Esta
probabilidad de un error tipo 1l se denomina B

Si Hp es falsa y la rechazamos, hemos tomado una i decisién correcta. Describimos la

probabilidad de rechazar una hip6tesis nula falsa .Como el poder de la prueba. La medida

de esta probabilidad es 1-p-p y por lo tanto 1-p adquieren un valor especifico

Unicamente cuando se da un valor especifico de hipotesis alternativa para un estadistico.
Por ahora, es suficiente reconocer que B aumenta a medida que a disminuye para un

tamafio de muestra dado. En la practica, B se determina por lo general solamente
después de que se ha seleccionado la muestra, o simplemente se ignora. El problema
con este enfoque en mercadeo es que el costo de un error tipo Il para una organizacion
puede ser mucho mayor que el costo de un error tipo I. Considere este ejemplo

presentado por Cox y Enis:

En el caso de cometer un error tipo | al escoger la mejor estrategia promocional para la
introduccion de un nuevo producto, supongamos que rechazamos la hipétesis verdadera
(concluir que una estrategia promocional es mejor que las demas) aunque todas fueran,
de hecho, igualmente efectivas. Puesto que tenemos que seleccionar una de las
alternativas igualmente efectivas, en la realidad hay muy poco riesgo asociado con

nuestra escogencia de estrategias.

Por otra parte, podemos aceptar la hipétesis (concluir que no hay diferencia en la
efectividad de las tres estrategias promocionales) cuando una estrategia promocional es,
de hecho, més efectiva que las demas. Este error tipo Il podria ser muy costoso, en
términos de costos de oportunidad, si seleccionamos una de las estrategias menos

efectivas.
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Obviamente, entonces, hay razones gerenciales .importantes para escoger un nivel de
significacidn (a) en el rango de 0,10 a 0,25 en lugar de los niveles tradicionales de 0,01 a
0,05 utilizados en la investigacidn de las ciencias sociales.

Pasos en la prueba de hipétesis
Los pasos que utilizaremos en la prueba de hipotesis son:
1. Formular una hipétesis nula y una alternativa.

2. Seleccionar la prueba estadistica adecuada dado el tipo de informacién que

tiene el investigador.
3. Especificar el nivel de significacion & .

4. Buscar el valor de la estadistica de prueba en un conjunto de tablas (Véase
Apéndice A) para el & dado; estas tablas dan puntos sobre la distribucién muestral

de la estadistica en cuestion, los cuales ocurren con diferentes probabilidades & .

5. Desempefiar la prueba estadistica seleccionada en (2) sobre la informacién
disponible; esto produce un valor de la estadistica relevante.

6. Comparar el valor de la estadistica calculada en (5) con el valor encontrado en
(4). Si (5) es mayor que (4), rechazamos la hipétesis nula, porque el valor de (5) ha
llegado demasiado fuera de la distribucién muestral para que la consideremos como

parte de la distribucién muestral alrededor de Ho.
En las siguientes secciones de este capitulo aplicaremos estos pasos.
Estadistica inferencial

La prueba apropiada de inferencias estadisticas varia segun el nivel de escala de la

informacion disponible.
Informacion de intervalos

Dos pruebas diferentes, la prueba z y la prueba t, son adecuadas para la informacion de
intervalos. La seleccién entre las dos depende del conocimiento que tiene el investigador
sobre la desviacion estandar de poblacién y el tamafio de muestra utilizado. Estas son

pruebas sobre el tamafio de la media de la poblacién.
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Prueba z. La prueba z permite que los investigadores comparen la media que resulta de
una muestra con una media que hipotéticamente que existe en la poblacion, y que
decidan si la media de la muestra es permite concluir que la media de poblacién hipotética
es verdadera. La prueba z es adecuada para la informacion de intervalos en situaciones

en las que:

< El tamafo de muestra es de cualquier orden y se conoce la desviacién

estandar O de poblacion.

R/

« El tamafio de muestra es mayor que 30 y no se conoce la desviacion estandar
O de poblacion. En situaciones en las que n < 30 y no se conoce el valor de

O, debe utilizarse la prueba t que pasaremos a analizar en breve.

llustraremos la prueba z para la variable continua “edad”, utilizando los siguientes pasos
en la prueba de hipotesis. También, supongamos que una muestra de alumnos
universitarios que estan tomando el curso de investigaciébn de mercadeo produjo la

siguiente informacién: x =24, s=5, y n = 100.

Paso 1: Formular una hipétesis nula y una alternativa. En esta situacion la hipétesis

nula y alternativa
Paso 2: Seleccionar las pruebas estadisticas adecuadas.

Paso 3: Especificar el nivel de significacién. El investigador debe especificar un nivel de

significacién, a. Al hacerlo, debe tener en cuenta que mientras mas pequefio sea ¢,

mayor sera B para cualquier tamafio muestral dado.

Paso 6: Comparar los valores z. El valor z calculado excedo el valor de z para & = 0.1
(2.0 > 1 .64), y por lo tanto, rechazamos la hipétesis nula. No podemos concluir que la

edad promedio en la poblacién es do 23 anos.

Prueba t. La prueba t se utiliza adecuadamente en la prueba do hipétesis do as medias

para todos los tamafios muéstrales, cuando so desconoce el valor de O . La raz6n por la

que utilizarnos z cuando n>30, es que la distribucién t y la distribucion z son
virtualmente idénticas, cuando n > 30, y los valores de la distribucion t no se han
calculado para tamafios grandes de muestra. En una prueba t, estimamos el valor ©

utilizando s. Los valores criticos de las estadisticas t se presentan en la tabla A-4 del
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apéndice A. El valor critico de t varian segln el nivel O seleccionado, el nimero de

grados de libertad en la muestra, y la necesidad do una prueba unilateral o bilateral.
Informacién nominal.

Los investigadores estan interesados en algo mas que simples hipotesis sobre la media.
Con frecuencia desean hacer inferencia sobre la forma como se distribuyen los
encuestados a través de las posibles categorias de una variable nominal. Por ejemplo, en
una muestra de familias que compran envases retornables, es posible que el investigador
desee saber si estos encuestados se distribuyen equitativamente en todas las categorias
de ocupacion. La prueba de chi-cuadrado es un procedimiento mediante el cual se
compara una distribucion hipotética de poblacién a través de categorias en relacion con

una distribuciéon observada.

Prueba chi-cuadrado: En una prueba chi-cuadrado se compara una distribucién
hipotética de poblacién con una distribucion generada por una muestra. La formula de chi-

cuadrado es:
£ (O, -E)
X2 — ( i i

Donde

K = numero de categorias de la variable

O; = nimero observado de encuestados en la categoria i
E; = nimero hipotético de encuestados en la categoria i

La tabla A-6 del apéndice A presenta los valores criticos de la distribucion chi-cuadrado.
Estos son los valores de chi-cuadrado que pueden ocurrir por causalidad (debido a un
error muestral) para diferentes grados de libertad y a diferentes niveles & el nimero de
grado de libertad aparece en la columna de la izquierda de la tabla A-6. En la tabla
aparece como n. En una prueba univariada de chi-cuadrado, los grados de libertad
equivalen a K - 1, ya que para un tamafio dado de la muestra una vez se conoce el
numero de encuestados en las categorias K- 1, se determina autométicamente el nimero

de la categoria K. La primera fila de la tabla

A-6 proporciona el valor de 1 - & . Por lo tanto, si queremos que a = 0,05. Buscamos en la

columna en donde aparece 1- ¢ = 0,95. Veamos como se puede encontrar un valor
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critico de chi-cuadrado. Supongamos que tenemos una variable de g/ y que hemos
especificado que ¢ = 0,05. Buscamos debajo de la columna 1 - & = 0,95 hasta que Se

corte con la fila que representa 7 gl. El chi-cuadrado critico seria de 14,1.

La columna 1 de la tabla 17-5 muestra la distribucion observada de los usuarios de
envases retornables a través de las categorias de ocupacion. En este caso, la hip6tesis
nula es que no existe una diferencia en la poblacion de usuarios de envases retornables a
través de las categorias de ocupacion. Por lo tanto, es de esperar que se presente un
namero equitativo de encuestados en toda categoria de ocupacién. Estos numeros
aparecen en la columna 2 de la tabla 1 7-5. Las columnas restantes en la tabla presentan
los pasos necesarios para calcular el chi-cuadrado en esta situacion. Vemos que el chi-
cuadrado calculado es equivalente a 10. Si colocamos a 0,1, el chi-cuadrado critico segun
la labia A-6 en 3 g/ equivale a 6,25. Puesto que el chi-cuadrado calculado excede al chi-
cuadrado critico, rechazamos a hipétesis nula y concluimos que los usuarios de envases
retornables se diferencian en las categorias de ocupacion. Notese que la prueba de chi-
cuadrado escasamente nos dice que existe una relacién significativa. Entonces debemos
volver atras y analizar la distribucion en si para ver la naturaleza de la reaccion. Aqui,

vemos que los alumnos forman la categoria modal.

No es necesario sostener la hipotesis nula que especifica que todas las categorias tienen
un numero equitativo de encuestados; la prueba chi-cuadrad o puede utilizarse para

comparar los resultados observados con cualquier distribucién hipotética.

Por supuesto, un buen paquete de analisis de informaciéon de computador proporcionara

todos los procedimientos presentado aqui.
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ANAISIS BIVARIADO DE INFORMACION

En la mayoria de los estudios de investigacion de mercados, los intereses del investigador
y del gerente van mas alla del andlisis de la informacién univariada que se estudié en el
anterior. Con frecuencia, se interesan por la relacion entre dos variables tomadas a un
mismo tiempo. Algunas de las preguntas generales, cuyas respuestas las pueden

proporcionar un andlisis bivariado, incluyen:

» ¢Cual es la relacion entre la utilizacidn de nuestra marca y los habitos de

observacion de los medios de comunicacion?

» ¢Cual es la relacion entre la rotacion del personal de vendedores y la edad

del gerente de ventas?

> ¢Existe alguna diferencia entre las actitudes hacia nuestra marca y las

actitudes hacia otras marcas?

Presentamos aquellos procedimientos del andlisis de informacién que son apropiados
para las relaciones bivariadas. De nuevo, la técnica apropiada depende del nivel de
escala de las variables involucradas y del deseo del investigador de obtener un
estadistico descriptivo 0 una prueba inferencial. También trataremos algunos temas

relacionados con la interpretacion de tablas de tabulacion cruzada.
Visién general de los procedimientos bivariados.

La Figura 18-1 presenta un resumen de algunas de las estadisticas y pruebas inferen-
ciales bivariadas, en esta no aparecen todas las posibles combinaciones de relaciones
bivariadas. Por ejemplo, es posible analizar conjuntamente una variable de intervalos y
una ordinal o una variable nominal y una ordinal, etc. Aqui, no analizamos estos tipos de
relaciones bivariadas, ya que tienen muy poca aplicacion en la investigacion de
mercados. Ademas, algunos de los procedimientos que aparecen en la Figura 18-1
todavia no se han aplicado ampliamente en la investigaciéon de mercados y no se trataran
a fondo en este capitulo. En cambio, estudiaremos los procedimientos bivariados mas
pertinentes a los problemas reales de la investigacién de mercados. Especificamente, en
cuanto a las estadisticas descriptivas para variables de intervalos, analizaremos (1) el
coeficiente de correlacion lineal, r, y (2) la regresion simple. También, en cuanto a las
estadisticas inferenciales para variables de intervalos, trataremos (1) la prueba t sobre el

coeficiente de regresion, (2) la prueba z sobre la diferencia entre medias y (3) la prueba ¢
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sobre la diferencia entre medias. Finalmente en cuanto a las estadisticas inferenciales

para variables nominales, analizaremos la prueba chicuadrado.
Estadistica descriptiva

Con frecuencia el interés del investigador esta en la descripcion de la naturaleza de las
relaciones bivariadas que se generan de una muestra. En esta seccién se presenta una
descripcion de dos procedimientos pertinentes de estadisticos descriptivos apropiados
para usar con dos variables de intervalos. Ellos son: coeficiente de correlacion lineal (2)

la regresion simple.
Coeficiente de correlacioén lineal

La correlacion lineal es una medida del grado la cual se le asocian dos variables de
intervalos. Por ejemplo, supongamos que tenemos informacién sobre las calificaciones
de un curso de investigacion de mercado, X, e informacién sobre las calificaciones de un
curso de investigacion de mercados, Y. Nuestro interés es determinar el nivel y la
direccion de la relacion entre estas dos variables; por ejemplo, ¢ estan las calificaciones
altas que aparecen en X asociados con las calificaciones altas de Y, o viceversa o no
existe ninguna relacion entre ellas? EIl coeficiente de correlacion lineal, r,, es una

medida de la relacion lineal entre Xy Y.

Al examinar la relacion entre dos variables de intervalos, es de gran utilidad el empezar
por trazar la informacién en un diagrama de dispersién. La Figura 18-2 es un ejemplo de
en diagrama de dos variables, Xy Y. Si trazamos las medias de las dos variables, Xy Y
en la grafica de dispersion, podemos obtener una primera impresién de las posibles
relaciones. Al trazar los valores de las medias dividimos la grafica de dispersién en Cuatro
Cuadrantes, marcados 1, 2, 3y 4 en la Figura 18-2. Para los puntos de informacion en el
cuadrante 1, los valores do X'y Y aparecen por encima de sus medidas respectivas; es
decir, tienen desviaciones positivas en relacion con sus medias. En el cuadrante 2, los
valores X tienen desviaciones negativas y los valores Y tienen desviaciones positivas; en
el cuadrante 3, ambos tienen desviaciones negativas: y en el cuadrante 4, los valores
tienen desviaciones positivas y los valores Y tienen desviaciones negativas. Si los puntos
do datos tienden a aparecer en cuadrantes diagonales, esto seria evidencia de una
relacién entre las dos variables. Por ejemplo, si la mayoria de los puntos estuvieran en los
cuadrantes 1 y 3, las desviaciones positivas de X se asociarian con desviaciones
positivas de Y (cuadrante 1); y las desviaciones negativas de Y se asociarian con
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desviaciones negativas de Y cuadrante 3); es decir, a medida quo aumenta X, aumenta Y.
Xy Y estarian relacionadas positivamente.

Por otra parte, si los puntos de informacién tienden a aparecer en los cuadrantes 2 y 4,
las desviaciones negativas. X se asocian con desviaciones positivas de Y (cuadrante 2); y
viceversa (cuadrante 4). Esta situacion indicaria una relacién negativa entre Xy Y. La

intencion del coeficiente de correlacion, r,y, cuantificar la relacion entre las variables.

Empezamos este proceso desarrollando una medida de distancia entre los valores Xy Y
de cada punto y la media de X'y Y. Definimos:

X = (X —X)

y=C(y;-Y)

Estas medidas son desviaciones de sus respectivas medias, como se analiza
anteriormente. Cada una de las desviaciones calculadas en las ecuaciones anteriores
tiene un signo adjunto. Si el valor de X; o Y; es mayor que la media, el signo es positivo.
Si el valor X; 0 Y; es menor que la media, el signo es negativo. Al multiplicar las dos
desviaciones, obtenemos un valor con su signo respectivo. El signo de este nimero nos
indica algo acerca del cuadrante en el que esta localizado el punto de informacion.

Definimos:
Xy = (Xi - X)()/i - 7)
Por lo tanto:

1 Six es positivo y y es positivo, Xy es positivo, y el punto de informacién cae en el

cuadrante 1.

2 Six es negativo y y s positivo, Xy es negativo, y el punto de informacién cae en el
cuadrante 2.

3 Six es negativo y y es negativo, xy es positivo, y el punto de informacién cae en el

cuadrante 3.

4 Six es positivo y y es negativo, xy es negativo, y el punto de informacién cae en el
cuadrante 4.
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Vemos que XY es positivo en los cuadrantes 1 y 3 y negativo en los cuadrantes 2 y 4. Los
puntos de informacién en los cuadrantes 1 y 3 indican una relacion positiva entre X y Y, como
lo anotamos anteriormente, y los puntos de informacion en los cuadrantes 2 y 4 indican una

relacién negativa entre X'y Y. Por lo tanto, el signo de xy indica la direccién de la relacion. Si

n

2.

i=1

sumamos todas las xy para cada punto de informacién, con el objeto de obtener el signo

de este numero indicara la direccion total de la relacidon. Por ejemplo, si | mayoria de la

informaciéon proviene de los cuadrantes 1 y 3, los valores positivos de xy sobrepasaran los

n

2%

i=1

valores negativos, y sera positivo, lo cual indica una relacién positiva entre X'y Y. Lo

opuesto es verdad si la mayoria de la informacién proviene de los cuadrantes 2 y 4. Si la

informacion se divide equitativamente entre los cuatro cuadrantes, los valores positivos y

n

2%

negativos de xy tenderan a anularse, y '=*  sera cero.

n

2.

i=1

El valor de es una mejora sobre el examen visual de la gréfica de dispersion. Sin

n
2%
embargo, tiene dos debilidades significativas. En primer lugar, el valor de '~ depende

parcialmente del nimero de puntos de informacién, n. A medida que n aumenta, el valor de

n
2%
=1 , también aumenta. De esta manera no tendria ningln sentido la comparacién de las

relaciones que comprenden diferentes numeros de observacion. En segundo lugar, el valor de

n

PRV,

=1 depende de la unidad de medicion que se utiliza en X'y Y. Por ejemplo, si un examen se

n

PR

i=1

califica sobre 25, obtendriamos un valor mas pequefio de , que si calificamos sobre 50 y

un valor aun mas pequefio si se calificara sobre 50 que si sobre 100, etc.
Por lo tanto, debemos eliminar los efectos del tamafio de la muestra y de las unidades de

hR

nuestra medida de asociacion '! . Podemos eliminar los efectos del tamafio de la muestra
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n

2%y

dividiendo ' por los grados de libertad en el tamafio de muestra, n - 1. Esto nos da una

medida de la covarianza de Xy Y:

Z(Xi - )_()(yi - 7)

n-1

Cov(x,y) =

Nétese que utilizaremos por si solo para indicar una suma de todos los casos n.

La covarianza es positiva si los valores de X, y Y tienden a desviarse de sus respectivas
medias en la misma direccion. Es negativa si tienden a desviarse en la direccién opuesta.
Si X'y Y fueran estadisticamente independientes, la Cov (X, Y) = 0. Eliminamos el efecto
de las unidades dividiendo Cov (X, Y) por las desviaciones estandar de X'y Y. Este valor

lo definimos como el coeficiente de correlacion, ry.

Por lo tanto,
_ Z(Xi - Y)(yi - 7)
XY (n _1)sx Sy

Esta formula puede simplificarse para producir:

T Z(Xi_i)(yi_y)
T -0)Y -9

o alternativamente,

2%

ey = ,—ZXZZ y2

Entonces podemos ver que la correlacion es tan solo una medida normalizada de

covariacién. Esta normalizacién permite quo se comparen dos correlaciones
independientemente de las unidades en las cuales se miden las observaciones. El

coeficiente de correlacion puede tener cualquier valor entre -1 .00 y + 1 .00. Cuando r =1

.00, esto indica una perfecta correlacion positiva. Cuando =—1-00, esto indica una
perfecta correlacién negativa. Si r = 0, no existe ninguna relacion entre las variables. Por
lo tanto, la correlacion proporciona una medida de la direccién y la fuerza de la relacion

entre dos variables.



Anexos

La correlacion es una medida del punto hasta el cual dos variables comparten la variacion

entre ellas. El porcentaje exacto de variacién que comparten dos variables se calcula

2 . . . ‘s
elevando al cuadrado r. Esta '™ recibe el nombre de coeficiente de determinacion.

En general, si r es mayor que 0,8 (el signo de la relacién se ignora), la relacion entre las
variables es muy fuerte: si r esta entre 0.4 y 0.8, la relacién esta entre moderada y fuerte;

y si res menor que 0.4, la relacion es débil.
Regresion simple

La regresién es un método de andlisis que se aplica cuando la investigacion trata con una
variable dependiente en escala de intervalos y con un numero de Vvariables
independientes en escala de intervalos. Los objetivos de la regresiéon son mostrar la forma
como las variables independientes en el andlisis se relacionan con la variable
dependiente, y hacer prondsticos sobre los valores de la variable dependiente, basados
en el conocimiento de los valores de las variables independientes. Comenzamos nuestro
estudio de regresion examinando el caso especial en el que se tiene una variable
dependiente, y solamente una variable independiente. La regresion que se utiliza en este
contexto recibe el nombre de regresion simple. Volveremos a utilizar la informacion sobre
las calificaciones de los cursos que se presentaron en la Tabla 18-1. La calificacion del
curso de gerencia de mercadeo, X, se designara como la variable independiente, y la
calificacion del curso de investigacion de mercados, Y, se designara como la variable
dependiente. Podemos ajustarle una relacién lineal a esta informacion trazando una linea
ajustada a ojo por la mitad de la grafica de dispersién de la Figura 18-3. Sin embargo,
deseamos ser mas precisos que esto; por lo tanto, buscamos un procedimiento

matematico para definir la linea recta requerida.
Dividiendo la suma de los cuadrados (sc).
Empezamos este proceso definiendo lo siguiente:
Y; = la observacion i-ésima en la variable dependiente
Y = la media de todas las Y.
Y= del valor pronosticado de la iésima observacion de la variable dependiente.
Podemos escribir cualquier observacion como una desviacién del valor de la media,

Y.
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Desviacion total de la i-ésima observacion = (Y; - Y)

Esto representa la desviacién total de Y;, porque si ho sabemos nada acerca de los
valores X, si podemos suponer Y como nuestro estimado de Y. La desviacion total debe
expresarse entonces como una desviacion de Y. Podemos dividir esta desviacion en

componentes:

Desviacion total = desviaciéon debida a X’s + desviacion debida al error
(Yi=Y) =(¥i-Y) +(Yi-Y)
Variacion total = variacién no explicada por + variacién no explicada

la regresion por la regresion

La Figura 18-4 muestra graficamente esta divisién de la desviacion total. Nétese que la
desviacion explicada es la cantidad en que se reduce la desviacion total debido a nuestro
conocimiento de la linea de regresion del nivel de desviacidn presente por el conocimiento
de Y. Si sumamos la desviacion en la Ecuacion 18-6 a través de todas las observaciones
y elevamos esta ecuacién al cuadrado, podemos dividir las sumas de los cuadrados en la

parte explicada por la ecuacion de regresién y la parte que no esta explicada, como sigue:

Z(Y| _Y_)Z = Z (\"/[ _Y_)Z + Z (YI_V/)Z

SCiotal = S Cexplicada por la regresion + SCexplicada por la regresion
Variacion total =  variacién explicada + variacién no explicada

Al presentar las desviaciones de esta manera obtenemos un entendimiento conceptual de
la forma en que una regresion nos ayuda a entender la variable dependiente. Sin
embargo, todavia no hemos desarrollado un procedimiento para ajustar una linea a la

informacion.
Ajustando la linea de regresion.

Nuestro deseo es poder pronosticar un valor Y basados en el conocimiento de un valor X
y observar la direccién de la relacion (positiva o0 negativa) y el indice de cambio (nivel de

la pendiente) entre X'y Y. Estas tareas requieren un ajuste de una ecuacion matematica
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lineal a la informacion, Por supuesto, queremos encontrar una ecuacion que se ajuste
bien a la informacion. Una buena adaptacion podria ser una que minimizara el error o la
desviacion no explicada. El criterio que se utiliza usualmente es minimizar la suma de los
cuadrados de los errores. La solucion de ‘minimos cuadrados” tiene propiedades
estadisticas deseables que se tratan bien en los textos de regresién. Intuitivamente
podemos ver que los grandes errores se evitan tanto como sea posible, proporcionando

de esta manera un buen ajuste; por lo tanto, queremos ajustar una linea de la forma:
Y=a+ bx

Donde:

a = el valor de la intercepcion en el eje Y.

b = la pendiente de la linea.

Utilizando nuestro conocimiento de los valores X'y Y, resolvemos la ecuacion para ay b.
Una forma de hacerlo es arreglar primero los valores X como desviaciones de su media: x
= X - X. Tenemos que resolver una ecuacion de la forma Y = a + bx. Queremos encontrar

los valores de a y b que minimicen la suma del cuadrado de los errores.

El conocimiento matematico para elaborar las formulas para los valores a y b supera el

alcance mio. Las formulas resultantes sona=Y

Variacién explicada.

Es natural que surja la pregunta acerca de la cantidad de la variacién en Y que puede
explicarse mediante nuestro conocimiento de X. Esta pregunta puede responderse
calculando la proporcion entre la variacion explicada y la variacién total. Anteriormente
definimos el coeficiente de determinacion r?, como la cantidad de variacion explicada
dentro de un contexto de correlacion. EI mismo concepto aplica en este caso, excepto que

en la regresion simple.
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, _ Variacion explicada _ 2. -Y)? SCeplicaca

r . - 7\ 2

X Variacion total DY, -Y)?_ sC..
Isy vuelve a recibir el nombre de coeficiente de determinacién y representa la proporcion
de la variacion total en Y explicada por el ajuste de la linea de regresion.

La correlacion y la regresion simple permiten que el investigador describa a relacion entre

dos variables individuales. Por ejemplo, puede describirse la relacién entre:
1. Laedady la cantidad de veces que se utiliza la tarjeta de crédito.
2. Elingresoy el consumo de vino por afios.
3. Los gastos publicitarios y as actitudes hacia una marca.
4. Los afios de educacion y los gastos de vivienda por afo.

5. El nimero de avisos publicitarios y la conciencia de marca. Estos son tan solo
unos pocos ejemplos de las posibles situaciones en las que la correlacion y la

regresion simple pueden ser de gran utilidad.

Es bueno anotar que la correlacion y la regresion proporcionan | medidas de asociacion,
no de causalidad. Sin embargo, los gerentes de mercadeo pueden utilizar costos
procedimientos para que los ayuden a entender mejor a naturaleza del modelo causal

implicito o explicito que estan utilizando.
Estadistica inferencial

Como en el andlisis univariado, con frecuencia el interés del investigador va mas alla de la
descripcién de las relaciones muéstrales para emitir juicios acerca de los parametros de
poblacion. En teoria es posible probar una hipétesis acerca de cualquier estadistico
descriptivo. Asi, por ejemplo, podriamos probar hipétesis sobre el tamafio del coeficiente
de correlacion de la poblacion. Sin embargo, en este capitulo nos limitaremos a analizar
unas pocas pruebas inferenciales bivariadas. Especificamente, en el caso de la

informacioén de intervalos, analizaremos:
1. La prueba t sobre el coeficiente de regresion.
2. Laprueba z sobre la diferencia entre medias.

3. Laprueba t sobre la diferencia entre medias.
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Estas pruebas son detalladas matematicamente y, para algunos lectores, constituirdn un

repaso del material que ya estudiaron en un curso béasico de estadistica.

Una prueba de inferencia bivariada se analizara en la parte principal de este analisis, la
prueba chi-cuadrado, la cual es apropiada para examinar la relacion entre dos variables
nominales. La tratamos aqui debido a su utilidad para analizar las tablas de tabulacién
cruzada y porque, en general, no se estudia en los cursos basicos de estadistica.

La prueba chi-cuadrado.

Tal vez el tipo mas comun de analisis bivariado que se utiliza en la practica es la
tabulacion cruzada de dos variables nominales. En realidad, no necesitarnos tener
variables nominales para hacerlo; las variables de intervalos u ordinales pueden
analizarse de esta forma si las agrupamos primero en clases o categorias. Algunas de las
preguntas que generalmente surgen en la tabulacién cruzada pueden ser: (1) ¢existe una
relacién entre la edad y los habitos hacia ciertos medios de comunicacién?; (2) ¢existe
una relacién entre una region del pais y la preferencia por una marca?; (3) ¢existe una

relacién entre los diferentes estilos de vida y la propiedad de un vehiculo?

Ahora pasamos a ilustrar la prueba chi-cuadrado. La tabla 18-3 presenta la tabulacién
cruzada de una medida de ingresos y una medida de la Ultima marca que se compré. Las
entradas de la celda indican los nimeros en la muestra que forman las diferentes

combinaciones de categorias de ingresos y de marcas.
¢, Cudles son, entonces, los valores que deben esperarse en las celdas?

Para poder contestar a esta pregunta nos referimos a una de las reglas elementales de la
teoria probabilistica. En la labia 18-3, definirnos el ingreso como la variable A y las
categorias de ingreso como A; A, y Az “La marca que se compro la Ultima vez” se define
como la variable B y las categorias como By, By, y Bs. Las diferentes combinaciones de
A;B; representan la ocurrencia de diferentes eventos. Utilicemos A;B; para ilustrar a teoria
requerida. Si A y B son independientes, la probabilidad de que y ocurran es el producto
de la probabilidad de A; por la probabilidad de B;. Este es el teorema de la multiplicacion

en estadistica. En simbolos,

P(A1y B1)=P(A1)P(B;)



En general, la formula para el valor esperado es:

Donde

Ej = nimero esperado de la celda

na= nimero de elementos en la categoria A;
ng; = numero de elementos en la categoria B;

Para A;B; el nUmero esperado es:

Podemos repetir este proceso para todas las células.
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La tabla 1 8-4 presenta los numeros observados y esperados para cada celda y el calculo

del chi-cuadrado asociado. La formula pertinente es:

2 AR (Oij_Eij)
YLl

i=1 j=1 ij

En la que R = nimero de categorias de la variable de la fila

C = numero de categorias de la variable de la columna

0; = numero observado de la celda jj

Fj = numero esperado en la celda jj

La prueba chi-cuadrado puede decirnos que dos variables no son independientes. Sin

embargo, no nos dice nada sobre la naturaleza de la relacién. Para poder determinar

esto, debemos repasar la tabla de interés. En la tabla 18-3, vernos que, a medida que

aumentan los ingresos, “la marca comprada la Ultima vez” cambia de la marca 2 a la

marca 3 y luego a la marca 1. Comunmente el investigador confronta muchas tablas de

tabulacién cruzada. Una buena estrategia al evaluar estas tablas es examinar primero el

chi-cuadrado en busca de la significacion y, luego, examinar detalladamente aquellas

tablas con chi-cuadrados significativos..
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Interpretacion de tablas de fabulacion cruzada

La posicién de las tablas de tabulacidn cruzada en la practica de la investigacién de
mercados es tan importante quo debemos ir mas alla de la definiciébn que se discutié
anteriormente en nuestro analisis de la prueba chi-cuadrado. Deben clasificarse algunos

asuntos fundamentales relacionados con la interpretacion de estas tablas:
«» La utilizacién de porcentajes.

«+ La elaboracion de las reacciones descubiertas con la introduccién de

variables adicionales.
Utilizacion de porcentajes

Al hacer la prueba chi-cuadrado, utilizamos las cuentas brutas de frecuencia en cada
celda. Este procedimiento es aplicable para esta prueba, pero las frecuencias en bruto
son dificiles de interpretar. Con el fin de simplificar la interpretacién de las relaciones
significativas, generalmente es do gran utilidad arreglar la informacion en la tabla de
tabulacién cruzada en forma de porcentaje. El problema se presenta porque el

investigador tiene tres formas alternativas para calcular los porcentajes:
» Porcentajes de fila, de tal manera que los porcentajes en cada fila sumen 100%.

» Porcentajes de columna, de tal manera que los porcentajes en cada columna

sumen 100%.

» Porcentajes de celda de tal manera que los porcentajes sumados a través (IC’

todas las celdas equivalgan a 100%.

La labia 18-5 presenta cuatro tablas. La primera es un conjunto de frecuencias en bruto
en una tabla de fabulacién cruzada entre el ingreso y el consumo de diferentes tipos de
vinos. Las otras tres tablas presentan las frecuencias en bruto en forma de porcentajes de

fila, de columnay do celda.
¢, Cudl de estos porcentajes es de mayor utilidad para el investigador?

Podemos tratar de determinar una regla general examinando la tabla 18-5. Es claro que
los porcentajes de la celda nos dicen muy poco acerca de la relacion entre ingreso y tipo
de vino consumido. Generalmente son Utiles solo en la identificacion del tamafio de los
segmentos particulares y no para ayudarnos a comprender las relaciones. Si miramos los

porcentajes de la columna, podemos sacar las siguientes conclusiones: el 65. 2% de
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aquéllos que consumen vino barato ganan menos de $15 000 al afio; mientras que
solamente un 34.8% de aquellos que consumen vino barato ganan $15 0000 mas al afio.
Este tipo de conclusion parece implicar que el tipo de vino consumido tiene un efecto en
el ingreso obtenido. Obviamente, esto no es lo que queremos decir en este caso. Es
I6gico, esperar que el ingreso tenga un efecto en el tipo de vino consumido y no lo
contrario. Al examinar los porcentajes de la fila, nos podemos dar cuenta del tipo de

relacién que estabamos buscando.

Entonces, la regla es la siguiente: calcular los porcentajes en la direccion del factor
causal. Por lo tanto, si el factor causal es el factor de la fila, calcule mediante un

computador) los porcentajes de la fila y viceversa.
Elaboracién de las relaciones

Debe tenerse cuidado al utilizar las tablas de tabulacion cruzada. Es posible que la
verdadera relacibn sea mas compleja que la que puede identificarse adecuadamente
mirando la tabulacién cruzada de dos variables. Este caso se presenta especialmente si
el usuario considera que existe una relaciobn causal entre las variables. Es posible

preguntarse:
¢ Se sostiene esta relacién cuando se consideran otras variables?

¢, Como se relacionan el tipo de vino consumido y el ingreso con los diferentes grupos de

edades o diferentes regiones del pais, o diferentes sexos, etc.?

Lo que necesitamos hacer es profundizar en la relacion que se describié en las tablas de
doble via. Esto se logra obteniendo la tabulacién cruzada de las mismas variables, como
se hizo anteriormente, con excepcion de que ahora obtenemos una tabulacion cruzada de
estas variables para cada una de las categorias de alguna otra variable o variables. De
esta manera, podemos ver si existe una relacion diferente para los hombres y las

mujeres, etc.

Los posibles resultados de la elaboracion dependen de la conclusion original.
Supongamos que la tabla original de orden cero nos llevan a la conclusién de una

relacién entre las variables. Entonces, de las tablas condicionales se podria:
1. Sostener la conclusion original do quo una relacidn existe.
2. Especificar una relacion diferente por categorias de control.

3. Identificar la relacion original como espurea.
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Por otra parte, la tabla original nos ha podido llevar a la conclusion de la no existencia do
una relacion. Entonces, do las tablas condicionales se podria:

1. Sostener la conclusion original de la no existencia de una relacion.
2. ldentificar una relacion
Cuando se encuentra unarelacién de orden cer

En esta seccion, so presenta ilustraciones de los diferentes posibles resultados del

andlisis de la tabla condicional, cuando so encuentra una relacién de orden cero.
Sostener la conclusion original de una relacion existente.

La Tabla 18-6 ilustra una situacion en la que se mantiene la conclusion original de una
relacion existente. Los niUmeros que aparecen en paréntesis en la tabla indican las
cuentas de frecuencias para las celdas. La parte A de la tabla muestra la relacion entre el
ingreso y la utilizacién de las tarjetas de crédito, obtenida utilizacién la muestra total.
Claramente se ve que al ingreso mas alto se asocia con mayor utilizacién de las tarjetas
de crédito. La parte B de la tabla muestra esta misma tabulacién cruzada que se presenta
para dos categorias de edades. Nétese que se mantiene la conclusién sobre ingreso y la

utilizacion de las tarjetas de crédito.

Especificaciéon de la relacion original. Una buena pregunta que debe formularse sobre
una relacion de tabulacidn cruzada es la siguiente: ¢bajo qué condiciones se sostiene
esta relacion? Por ejemplo, es posible que la relacion entre la utilizacion de las tarjetas de
crédito y el ingreso hubiera sido diferente para las diferentes categorias de edades. Si la
relacién entre la variable dependiente (utilizacién de tarjetas de crédito) y la variable
independiente (ingreso) es diferente para las diferentes categorias de la variable de
control (edad), decimos que la variable independiente y las variables de control estan
interactuando. La busqueda de este tipo de interaccion estadistica recibe el nombre de
especificaciéon de la relacién. La Tabla 18-7 ilustra una situacion donde esta presente la
interaccion. Volvemos a presentar la muestra total y las tablas condicionales. En este
caso, esta presente la misma relacién inicial entre el ingreso y la utilizacion de tarjetas de
crédito, excepto que no es tan fuerte como antes. Las tablas condicionales revelan dos
relaciones diferentes entre el ingreso y la utilizacion de tarjetas de crédito. La tabla
condicional B-1 (de la Tabla 18-7) presenta un ejemplo. En este caso, el ingreso mas bajo

se asocia mas ligeramente en la utilizacion de las tarjetas de crédito. B-2 muestra un
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patron diferente. Muestra también una reaccion positiva mas fuerte entre ingreso y
utilizacion de tarjetas de crédito que la encontrada en la tabla toda la muestra. Parece que
las personas mas jovenes que ganan menos de $15 000 al afio tienen mayores
posibilidades de utilizar tarjetas de crédito que las personas de mas edad con el mismo
ingreso. La edad y el ingreso estan actuando reciprocamente para afectar la utilizacion de

tarjetas de crédito.
Identificacién de una relacion espurea.

La Tabla 1 8-8 lustra la Situacion en la que la tabla de orden cero revela una relacion
entre dos variables, mientras que las tablas condicionales revelan que la relacién era
espurea. En otras palabras, la relacién original desaparece cuando esta presente una
variable de control. En este ejemplo, la tabulacién cruzada se presenta entre la asistencia
a las salas de cine y la propiedad de un televisor. La tabla de la muestra total revela que

aguellos que poseen un televisor tienen mas posibilidades de asistir a una sala de cine.

En este caso, se plantea la hipotesis de que el ingreso es la causa de X y Y. Si la relacién
original entre X y Y es ciertamente una relacién causal, podemos esperar que se
mantenga dentro de las categorias de la variable de control. La parte B de la tabla 18-8
revela que esto no es cierto. Para aquél los que ganan menos de $ 15 000 al afio, el
patron de asistencia a las salas de cine es el mismo independientemente de que el
individuo posea un televisor o no. Especificamente, tanto la posesion de televisores como
la asistencia son bajas. Para aquellos que ganan $15 000 dolares o mas, el patrén de
asistencia es el mismo para ambas categorias de posesién de televisores. En este caso,
la posesién de televisores y la asistencia son altas. Por lo tanto, la relacién original era

espurea.

Sostener la conclusién original de no relacion. La Tabla 18-9 ilustra la situacion en la
gue la tabla de la muestra total revel6 no relacion entre dos variables y las tablas
condicionales mostraron no relacién. La tabulacion cruzada se presenta entre propiedad

de una casay regién del pais. La variable de control es el ingreso.

Identificar una relacién. La Tabla 18-10 ilustra la posibilidad de que una variable de
control le ayude al investigador a identificar una relacién que no parece existir con base
en el examen de los resultados de orden cero. En este contexto la variable de control esti
actuando para suprimir la relacién observada entre las dos variables y se conocen con el

nombre de una variable supresora. Esto puede suceder cuando una relacién en una tabla
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condicional se clasifica equitativamente segun el tamafio pero en la direccidn opuesta a la
otra tabla condicional. El resultado es que las relaciones se cancelen entre ellas cuando

se presentan en la situacién de orden cero.

La Tabla 18-10 presenta la tabulacidon cruzada del ingreso y la utilizacion de las tarjetas
de crédito, que se controlan por sexo. La tabla de la muestra total muestra no relacion
entre el ingreso y la utilizacion de tarjetas de crédito. Por otra parte, las tablas
condicionales para hombres y mujeres muestran relaciones fuertes pero opuestas Los
hombres que ganan $15 000 al afio 0 mas son mas propensos a utilizar las tarjetas de
crédito, que aquellos que ganan por debajo de $15 000 anuales. Sucede exactamente lo
opuesto en el caso de las mujeres. Es bueno tener en cuenta que éste es un caso
especial de interaccion aqui. El sexo y el ingreso estan interactuando para esconder el

efecto en a utilizacion de tarjetas de crédito.
Comentario final sobre tabulacién cruzada

Son muchas las tablas de tabulaciéon cruzadas que pueden presentarse en cualquier
grupo de datos, aunque contenga un pequefio nimero de variables. Si tratamos de
elaborarlas, el numero de posibles tablas se vuelve enorme. Obviamente, los inves-
tigadores no pueden dedicarse a divagar exhaustivamente para encontrar relaciones, ya
gue se encontrarian agobiados con los resultados de computador. Deben tener un
modelo del problema que enfoque las interrelaciones entre variables pertinentes para
hacer un analisis adecuado de tabulacién cruzada. Una buena definicion del problema a
disposicién, combinada con la especificacion de las necesidades de informacion, puede

ser de gran utilidad como guia en el proceso de analisis de informacion.
Formato Banner

En los dltimos afios se ha vuelto muy popular la presentacion de la informacion en
formato Banner como una alternativa del formato de tabulacion cruzada. En el formato
Banner generalmente se tabula en forma cruzada una variable de las filas con una serie
de variables de las columnas. La Tabla 1 8-1 1 presenta un ejemplo de un “banner”. En
este caso la variable de las filas, el ingreso, se tabula simultdineamente en tabulacion
cruzada con las variables: personas en la unidad familiar, ocupacién del jefe del hogar y
habitaciones en la vivienda. En las tabulaciones cruzadas estandar, se pueden obtener
porcentajes en cualquier direccién. En el formato Banner, los porcentajes se obtienen en
una sola direccion, limitando la informacién generada. También, la direcciébn de los
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porcentajes debe hacerse por columna aun cuando la direccion causal es por fila. Esto es
cierto en la informacion dada en la tabla 18-11. El ingreso es la variable causal, pero el

formato Banner requiere de porcentajes hacia una direccién Unicamente.

1) Las tablas de tabulacion cruzada son posiblemente el método més popular de
presentar la informacion interna, mientras que los formatos Banner los utilizan los
vendedores de investigacion de mercados por la habilidad que tienen de
simplificar la presentacion de la informacion. La popularidad de la tabulacion
cruzada puede atribuirse a muchos factores: Se presentan facilmente y los

entiende la gerencia.

2) Permiten las pruebas de hipétesis estadisticas de la informacion nominal (gene-

ralmente las pruebas chi cuadrado).
3) Las categorias son flexibles y se pueden volver a definir facilmente.

4) Son Utiles en la exposicion de relaciones escondidas y espureas que de otro

modo pasarian inadvertidas.

La tabulacion cruzada y los “banners” no son la panacea de la investigacion de
mercados tampoco. La tabulacion cruzada tiene varias desventajas. Primero, cada celda
debe tener por lo menos cinco piezas de informacion para obtener estimativos chi
cuadrado confiables. Segundo, la tabulacién cruzada puede producir una anulacién de
datos sin valor en manos de un investigador sin experiencia. Por ejemplo, 40 piezas de
informacién producirian 780 tabulaciones cruzadas. Tercero, la prueba chi-cuadrado
comunmente utilizada solo indica la existencia, pero no la capacidad de las relaciones de
tabulacién cruzada. Cuarto, y tal vez la mayor desventaja, es la dificultad que presenta en

el descubrimiento de la covariacién en una variable escondida.

Los “banners” son basicamente una variacion de la tabulacién cruzada de dos vias con
los porcentajes en una sola direccion. Por lo tanto, muchas de las ventajas y desventajas
son las mismas para los “banners” que para la tabulacion cruzada. Los “banners”, sin
embargo, a diferencia de la tabulacién cruzada, permiten que se presenten muchas
variables al mismo tiempo. Pero debido a que los porcentajes se pueden obtener en una
sola direccién, los “banners” no permiten que el lector de las tablas busque conclusiones
alternativas. Algunas veces, los “banners” destruyen varias categorias haciendo dificil la

inferencia de resultados exactos de la informacion. La probabilidad de obtener una
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relacion espdrea aumenta. Adicionalmente, la posibilidad de descubrir variables
escondidas disminuye junto con la posibilidad de detectar covariacion.

Debido a que los “banners” evitan que el investigador descubra las relaciones
equivocadas e inhiben la exploracion de condiciones alternativas donde puede o no existir
una relacion, los “banners” no se deben utilizar como sustitutos de la tabulacion cruzada.
Se pueden utilizar, sin embargo, para complementar la tabulacién cruzada como forma de

simplificar la presentacion de los resultados.
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ANALISIS MULTIVARIADO DE INFORMACION I:
+ Métodos de interdependencia.

En los dos analisis previos examinamos el andlisis de informacién en el que respecta a
situaciones univariadas y bivariadas. Estos tipos de andlisis representan el corazén del
analisis actual de informacién en la practica de la investigacién de mercados. Por ello,

presentamos los procedimientos apropiados univariados y bivariados con algun detalle.

1. Proximamente, presentaremos un breve vistazo general de varios
procedimientos de anadlisis multivariado de informacién, que comprende el
andlisis simultdneo de mas de dos variables. Los objetivos de nuestro analisis

sobre estas técnicas son: Concientizar al lector sobre la existencia de la técnica;

2. Posicionar cada técnica en términos del tipo de informaciéon de entrada

requerida.

3. Analizar el tipo de resultados generados por cada técnica.

Método de interdependencia versus métodos de dependencia.

El andlisis multivariado esta organizado con base en un esquema sugerido por Kendall.
Este esquema se divide en procedimientos de interdependencia y dependencia. El
aspecto fundamental de diferenciacion entre los dos se basa en si se han designado o no,
una o mas variables, como dependientes de otras variables. En los métodos de
dependencia se designan una o0 mas variables como si se las hubiera pronosticado por un
conjunto de variables independientes. La regresion es un ejemplo de este tipo de analisis.
En los métodos de interdependencia no se designa ninguna variable o variables, como si
las hubieran pronosticado otras. La interrelacion entre todas las variables como un
conjunto es lo que interesa al investigador. El analisis factorial es un ejemplo de este tipo
de procedimiento. La Figura 19-1 ilustra esta distincién fundamental y sefiala los analisis

en los que puede encontrarse los diferentes métodos.

Ahora vamos analizando tres métodos de interdependencia: el andlisis factorial, el

analisis de conglomerados y la clasificacion multidimensional.
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4+ Andlisis factorial

El analisis factorial es un procedimiento mediante el cual se toma un gran nimero de
variables u objetos y se investiga pera ver si tienen un pequefio niamero de factores en
comun que expliquen su intercorrelacion. Por ejemplo, podriamos atribuir la gran
asociacion entre las calificaciones de los cursos de administracion de empresas al factor
de inteligencia, o la asociacién entre algunos atributos quimicos del café al factor de
acidez (nivel de pH)

Aplicacién en mercadeo.

El andlisis factorial tiene un nimero de posibles aplicaciones en la investigacion de
mercados. Estas incluyen La reduccién de informacién, a identificacion de estructuras, la

clasificacion y la transformacion de informacion.

Reduccién de informacion. El andlisis factorial puede utilizarse para reducir una masa
de informacion a un nivel facil de manejar. Por ejemplo, el investigador ha podido
recolectar informacion sobre 50 atributos de un producto. El analisis y comprension de
esta informacién puede hacerse mas facil, reduciendo los atributos a un nidmero minimo
de factores que sustentan los 50 atributos. Estos factores pueden utilizarse después en

analisis posteriores, en lugar de los atributos originales.

Identificacion de estructuras. El analisis factorial puede utilizarse para descubrir la
estructura basica que sustenta un conjunto de medidas. Por ejemplo, los 50 atributos
mencionados anteriormente pueden reducirse a dos factores identificados por el

investigador, como:

7

+ Dulce/amargo.

R/

« Grado de frescura.

La suposicion es que, por lo menos, algunas de las medidas que se toman son
redundantes. El analisis factorial, entonces, encuentra la estructura subyacente de la

redundancia, colocando las medidas en factores o dimensiones subyacentes.

Clasificacién. Un investigador puede desarrollar una escala sobre la cual pueden
compararse algunos temas. Un problema que se presenta al elaborar cualquier escala
esta en la ponderacion de las variables que deben combinarse para formar la misma. El
analisis factorial ayuda a facilitar el proceso, dividiendo las variables en factores

independientes. Cada factor representa una medida de escala de alguna dimension



Anexos

subyacente. Ademas el analisis factorial también proporciona las ponderaciones que

deben utilizarse para cada variable al combinarlas en una escala.

Transformacion de informacion. Varias técnicas de analisis de dependencia requieren
variables independientes que son, por si mismas, no correlacionadas (por ejemplo, la
regresion multiple). El analisis factorial puede utilizarse para identificar los factores que
no estan correlacionados. Estos factores pueden utilizarse como entrada en el método

pertinente de dependencia.

Por lo tanto, todo lo que aparece a continuacion ha utilizado el analisis factorial; el
desarrollo de escalas de personalidad; los segmentos de mercados basados en
informacion sicografica; la identificacién de atributos de productos claves; la similitud entre

revistas y los factores no correlacionados papa el analisis de regresion.
Pasos en el analisis factorial

Esencialmente hay tres pasos en una solucién de andlisis factorial. El primero es
desarrollar un conjunto de correlaciones entre todas las combinaciones de las variables
de interés. Puesto que estamos utilizando correlaciones, debemos suponer que las
variables de entrada estan en escala de intervalos. El segundo paso es extraer un
conjunto de factores iniciales de la matriz de correlaciéon que se desarrollo en el primer
paso. El tercer paso es “rotar” los factores iniciales con el fin de encontrar una solucion
final. ElI concepto de rotacidon se analizard posteriormente en este mismo capitulo. Hay
una serie de decisiones que tiene que tomar un investigador en cada uno de estos pasos

para determinar el tipo de analisis factorial que va a presentarse.

Célculo de correlaciones. Con respecto al calculo de la matriz de correlacién, pueden

distinguirse dos grandes clases de analisis factorial. Estas son:
» Andlisis de factor R .
> Analisis de factor Q.

En el andlisis de factor R, estas correlaciones se calculan entre las variables; en el
analisis de factor Q, se calculan entre los casos. Los casos pueden ser personas,
productos o cualquier otra cosa sobre la cual sea-

diferentes segmentos. Por ejemplo, Levi-Strauss utiliza e andlisis Q para identificar y

perfilar los segmentos dentro del mercado de ropa para hombres y mujeres.

hayan medido las
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En la Figura 19-2 puede verse la forma en que se desarrollan las correlaciones de tipo. R
y Q a partir de la matriz basica de datos. La flecha sdélida hacia abajo indica que las
correlaciones de tipo R se calculan entre variables utilizando informacién de todos los
casos. Con m variables en la matriz de datos, el resultado de este proceso es una matriz
de correlacion m por m entre variables. La flecha punteada horizontalmente hacia la
derecha indica que las correlaciones de tipo Q se calculan entre casos, utilizando
informacion de todas las variables. Con n casos en la matriz de datos, el resultado de este
proceso es una matriz de correlacion n por n entre casos. El calculo de los coeficientes de
correlacion se estudié detalladamente en el Capitulo 18, en el que se present6 un ejemplo
con un coeficiente de correlacién de tipo R, ya que muestra la relacion entre dos
variables. Para calcular un coeficiente de correlaciéon de tipo Q simplemente tratamos los

casos como si fueran variables, y viceversa.

Extraccion de factores iniciales. Son muchos los métodos que pueden utilizarse para
extraer los factores iniciales de la matriz de correlacion. En general, estos métodos son
tan complejos numéricamente, que ni siquiera empezaremos a discutirlos aqui, pero uno
de ellos si vale la pena ponerlo en consideracion. Se utiliza extensamente en la practica y
servira para ilustrar la naturaleza de la extraccion factorial. Recibe el nombre de método

de factores principales.

El objetivo de la extraccién factorial es encontrar un conjunto de factores que estan
formados como una combinacion lineal de las variables en la matriz de correlacion. Por lo
tanto, si las variables X;, X,, X5 estuvieran altamente correlacionadas entre ellas, se
combinarian conjuntamente para formar un factor. Una combinacion lineal se puede

definir de la siguiente manera:

z=bX, +b,X, +....+b_ X

m®'m

En este caso, z es la combinacion lineal, y recibe el nombre de componente principal o
factor principal. La metodologia de los factores principales comprende la basqueda de los
valores de las b, sobre las cuales forma una combinacién lineal que explique la mayor
cantidad de varianza en la matriz de correlacion que cualquier otro conjunto de b’s. Esto
recibe el nombre de primer factor principal. Esta varianza explicada se resta entonces de
la matriz original de insumo para producir una matriz residual. Luego se extrae un
segundo factor principal de esta matriz residual. Este factor explica mejor la varianza en la

matriz residual que cualquier otro. El procedimiento se repite hasta que quede muy poca
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varianza que deba explicarse. La naturaleza de este procedimiento es tal que los factores

extraidos no se correlacionan entre ellos. Se dice que los factores son orfogonales.

Rotacién. Con frecuencia es muy dificil interpretar los factores iniciales. Por lo tanto, la
solucion inicial se rota con el fin de producir una solucion que permita la interpretacion.
Las dos clases de rotacion son: (1) rotacién ortogonal, que mantiene a los factores
correlacionados entre ellos, y (2) rotacién oblicua, que permite que los factores se
correlacionen entre ellos. La idea bésica de a rotacidon es producir factores que tengan
algunas variables muy correlacionadas y otras muy poco correlacionadas. Esto evita que
se presente el problema de tener factores con todas las variables que presentan
correlaciones de medio rango vy, por lo tanto, permite que se haga una interpretacibn mas

facil.

4+ Analisis de conglomerados

El analisis factorial permite al investigador estudiar la estructura de un conjunto de
variables u objetos en relacién con la forma en que se explica su varianza de acuerdo con
una serie de factores fundamentales. El andlisis de conglomerados permite al investigador
colocar las variables u objetos en subgrupos o conglomerados. Estos conglomerados no
se definen a priori por el investigador, sino se forman por el mismo procedimiento de
analisis de conglomerados. En la actualidad, el analisis de conglomerados es un grupo de

procedimientos de computacion ad hoc. Sus dimensiones comunes son:
1. Forman subgrupos y asignan variables u objetos a este grupo.

2. Toman como informacion basica una matriz de asociaciones entre las variables u
objetos; una matriz de correlacion es un ejemplo de este tipo de matriz. Existen
algoritmos de conglomerados disponibles que toman como informacion béasica
medidas nominales, ordinales, de intervalos o de razén en esta matriz de asocia-

ciones.
3. Suponen que existen conglomerados naturales dentro de la informacién.

El nimero y la diversidad de estos algoritmos hacen imposible una presentacion detallada
de los procedimientos de analisis de conglomerados en un libro que no sea largo y

dispendioso.
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Anotabamos que el andlisis de conglomerados puede aplicarse a las variables o a los
objetos (personas, productos, lugares, etc.). Sin embargo, su mayor aplicaciéon se centra
en la colocacién de los objetos en conglomerados, basdndose en los valores que estos
objetos tienen en un conjunto de variables. Por lo tanto, nuestra matriz de informacion
basica contendra las medidas de asociacién entre los objetos. Este que, basicamente, el
enfoque que se utilizo en el analisis factorial del tipo Q. De hecho, algunos investigadores

consideran que el analisis de factor Q es una forma del andlisis de conglomerados.

El analisis de conglomerados se ha utilizado en mercadeo para hacer cosas tales como
desarrollar segmentos de consumidores basados en perfiles demograficos y sicograficos;
identificar ciudades de mercado de prueba; determinar mercados similares en diferentes
paises y encontrar grupos similares de lectores de revistas para ayudar en la seleccion

de los medios de comunicacion.
4+ Clasificaciéon multidimensional
Vistazo general

Las escalas multidimensionales abarcan un conjunto de procedimientos de computacién
gue pueden resumir una matriz de informacién basica de asociaciones entre variables u
objetos. Generalmente su principal utilizacibn en mercadeo ha sido examinar las
relaciones entre objetos, usualmente marcas de un grupo de productos en particular.
Estas técnicas toman como informacion basica una matriz de relaciones entre objetos que
tienen una dimensionalidad fundamental desconocida. Luego, ellas determinan la
dimensionalidad minima de las relaciones entre los objetos y la posicion de cada objeto

en cada dimension.

Existen tres tipos de escalas multidimensionales. Estos tipos, que se relacionan con la

naturaleza de la informacion basica y resultante, son los siguientes:

Completamente métricos. Estos métodos requieren medidas de informacion basica de
escalas de intervalos o de razén y generan un conjunto de relaciones entre los objetos

gue también se presentan en intervalos 0 razon.

Completamente no métricos. Estos métodos generalmente toman medidas de
informacion basica de escala ordinal y generan el orden de rango de cada objeto en cada

dimension.
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No meétricos. Estos métodos generalmente toman medidas de informacion basica de
escala ordinal y generan un conjunto de relaciones entre los objetos que se presentan en
forma de intervalos. Es decir, las distancias entre los objetos en el espacio perceptual
tienen un significado util. La escala multidimensional no-métrica ha tenido la mayor

aplicacion en mercadeo.

Aplicaciones en mercadeo

Existen varias aplicaciones posibles de la escala multidimensional no métrica en

mercadeo. Estas incluyen:

1. La identificacién de los atributos notables del producto percibidos por los compra-

dores en un mercado.
2. La combinacion de atributos mas preferida.
3. Los productos que se consideran sustitutos y los que se diferencian entre ellos.
4. Los segmentos viables que existen en un mercado.

5. Aquellos “huecos” en un mercado que pueden soportar el riesgo de un producto

nuevo.

El método también se puede aplicar a los problemas del analisis del ciclo de vida de un
producto, la segmentacién de mercados, las evaluaciones del vendedor, la evaluacion
publicitaria, el mercadeo de prueba, la imagen del vendedor y del almacén, la
investigacion sobre el cambio de marcas y la clasificacién de actitudes.

Comentario final

En esta presentacion de la clasificacion multidimensional se ignoraron muchos aspectos
de computacién y no se analizaron las limitaciones de esta técnica; esto también sucedio

en nuestra discusion sobre el analisis factorial y el andlisis de conglomerados.

Por lo tanto, el lector que esté interesado en estos temas debe consultar una fuente de
informacion mas avanzada. También debemos dar al lector una Ultima sugerencia
precaucién. Las tres técnicas que se trataron en este capitulo producen grandes
dificultades de interpretaciéon para el investigador después de que se ha generado el

resultado y con frecuencia, diferentes programas de computador para una técnica
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producen diferentes resultados. Necesita tenerse un gran cuidado y estar muy capacitado

para su aplicacion.
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ANALISIS MULTIVARIADODE INFORMACION II:
+ Métodos de dependencia

Aqui, continuamos con el andlisis del anterior. Presentamos una discusion elemental de
varios métodos de dependencia del andlisis multivariado. Volvemos a omitir las
complejidades matematicas para poner el mayor énfasis en la naturaleza de la
informacion basica y del resultado de los procedimientos. Cada una de las técnicas que
tratamos en este capitulo tiene un nimero de importantes suposiciones y limitaciones
estadisticas, asociadas con ellas, las cuales no se analizaran aqui debido a su
complejidad. El propdsito es simplemente presentar un breve vistazo general de cada
técnica. De nuevo, el lector que esté interesado en utilizar estas técnicas debe consultar a
un especialista técnico o un libro mas avanzado. Las técnicas son extremadamente
peligrosas si las utilizan personas no capacitadas. No deje que el SPSS-PC corra

desenfrenadamente.

Las técnicas especificas que veremos son: la regresion mdltiple, el analisis de varianza, el
analisis de covarianza, la regresion multiple de variable ficticia, el detector automético de
interaccion, el analisis discriminante, la medicién conjunta, la correlacion canénica y el

analisis multivariado de varianza.
4+ Clasificacion de procedimientos
La seleccidn del procedimiento de dependencia apropiado se basa en:
1) El ndmero de variables que se han designado como dependientes.
2) Los niveles de escala de las variables dependientes e independientes.

La Figura 20-1 presenta un diagrama de flujo que servira de guia al investigador para
obtener el procedimiento apropiado. Este diagrama se basa en los puntos de decision
relacionados con el nimero de variables dependientes designadas yen el nivel de escala
de las variables dependientes e independientes. Podemos encontrar la técnica apropiada
siguiendo el flujo de las preguntas en la figura 20-1. La Tabla 20-1 resume la situacion en
la que cada técnica es apropiada. Debe tenerse en cuenta qua cada técnica tiene algunas

suposiciones estadisticas adicionales.
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Se plantea cada uno de estos procedimientos.
+ Regresion miltiple

La regresion multiple es una extension directa de la regresiéon simple estudiada antes. La
diferencia es que en la regresion multiple el analisis se hace con més de una variable
independiente. La ecuacién predictiva para una situacion de dos variables independientes

seria:
y=a+bX +b,x,

donde X;y X, son las variables independientes y a, bs;, y b, son los coeficientes de
regresion generados de la informacion muestral. Volvemos a especificar que estos
coeficientes son estas estadisticos que estiman los parametros de poblacién de la

regresion.
Podemos generalizar facilmente la ecuacién a m variables independientes. En este caso:

y=a+b +bX +byX; +....+b, X

m“'m

Las formulas para los coeficientes son demasiado complejas para presentarlas, aun en

una situacion de dos variables independientes.

En la regresion mdltiple se necesita que las variables dependientes e independientes
aparezcan en escalas de intervalos. También se supone que la relacion fundamental es
lineal, aunque las transformaciones de informacidén pueden superar este ultimo problema.
Finalmente, el tamafio muestra debe ser lo suficientemente grande como para que pueda
dar muchas observaciones por cada variable independiente. Mientras mayor sea el

namero de variables independientes, mas grande debe ser el tamafio de la muestra.

La variacion total en la variable dependiente puede dividirse exactamente de la misma

manera que en la regresion simple. Especificamente,

SC =SC +SC

total explicado

\ \: \

no exp licado

20V 35, Y 2 vy
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Estas SC pueden convertirse en varianzas dividiéndolas para los grados de libertad
apropiadas. Entonces podemos comparar la varianza explicada con la varianza de error
para ver si la regresion como un conjunta ha explicado una cantidad significativa de la
varianza en Y. Podemos utilizar una prueba F, cuya descripcién detallada se presenta en

el apéndice de este analisis.

La Unica diferencia al utilizar este método en la regresion mdltiple y en la regresion simple
es que los grados de libertad son diferentes. Cada variable independiente requiere un
grado de libertad. Por lo tanto, con n-1 grados de libertad en toda la muestra, los grados
de libertad del error serian n - 1 - m, donde m equivale al nimero de variables
independientes. En nimero de grados de libertad explicados es simplemente m. También
podernos calcular el error estandar y por consiguiente la significacion de cada coeficiente
de regresion. En este caso utilizamos una prueba t. En la regresion simple una prueba F
sobre SC y una prueba t en el coeficiente produjeron resultados idénticos; en la regresion
multiple la prueba F nos dice si la regresién como conjunta es significativa y las pruebas t
nos indican cuales son los coeficientes que son estadistica y significativamente diferentes

de cero.
+ Analisis de varianza.

El analisis de varianza (ANOVA) es un procedimiento estadistico que se utiliza mas
comunmente en el andlisis de informacion experimental. Este requiere de una variable
dependiente en escala de intervalos y una variable a variables independientes en escala

nominal. Los detalles del ANOVA son importantes y a la vez complejos.
4+ Analisis de covarianza

El analisis de covarianza (ANCOVA) es adecuado en situaciones experimentales donde
se descubre después del experimento que alguna fuente extrafia de variacion contribuye
a los valores de la variable dependiente. Por ejemplo, podemos descubrir que el tamafio
de un almacén ha contribuido alas ventas en un experimento realizado para probar el
efecto de los planes alternativos de cupones; es decir, los almacenes grandes

automaticamente venden mas que los almacenes pequefios.

Un ejemplo detallado de ANCOVA ocuparia demasiado espacio. Por lo tanto, a
continuacién presentamos un resumen conceptual de la forma en que funciona ANCOVA.
Para poder utilizar de ANCOVA, debemos contar con una variable dependiente de escala

de intervalos y variables independientes de escala nominal, y las variables que se han de
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controlar deben medirse a un nivel de intervalos. Estas Ultimas variables reciben el

nombre de covariados. Esencialmente ANCOVA se encarga de la siguiente:

1) Una regresibn se corre con covariados que representan variables
independientes (par ejemplo, tamafio del almacén), y las variables
dependientes del experimento como la variable dependiente (ventas).

2) Los estimados de regresion, las Y, se calculan para cada observacion del

covariado.

3) Las Y; estimadas se restan de la informacion experimental observada, Y; esto
da como resultado un conjunto de datos experimentales que tienen el efecto de
los covariados eliminados; definimos Y; =Y;—Y; donde una observacion libre de

covariado.
4) ANOVA se realiza sobre las Y; en una forma regular.

Al hacer esto debe tenerse mucho cuidado del manejo correcto de los grados de libertad.
Debido a que estamos utilizando la regresion, cada covariado utiliza un grado de libertad.
Por lo tanto, si tenemos K covariadas, el total de grados de libertad que nos quedan para
hacer el analisis ANOVA equivalen a n - 1 - k. Segln este nimero ajustado de grados de
libertad los grados de libertad del tratamiento y del error para ANOVA se calculan de la
manera usual; si tuviéramos dos covariados, un tratamiento con cuatro categorias, y 50
unidades de prueba, el total de grados de libertad para ANOVA sedan 50-1-2 = 47. Los
grados de libertad del tratamiento equivaldrian a t -1 = 4-i = 3, y el error equivaldria a 4| -3
=44,

+ Regresion multiple de variable ficticia

La utilizacion de la regresion en la investigacién de mercados podria verse seriamente
limitada par el hecho de que las variables independientes deben presentase en escala de
intervalos. Afortunadamente existe una forma de utilizar variables independientes
nominales dentro de un contexto de regresion. El procedimiento que utilizamos recibe el
nombre de regresion mdultiple de variable ficticia (RMVF). Basicamente RMVF convierte

las variables nominales en una serie de variables binarias que se codifican 0-1.



Anexos

Detector automatico de interacciéon

El detector automatico de interaccién (DAI) es otra técnica que se utiliza con una variable
dependiente de intervalos y un conjunto de variables independientes nominales. Su
objetivo basico es dividir una muestra total en un nimero de subgrupos mas homogéneos
con respecto a la variable dependiente que a muestra total. Esto se logra mediante la
aplicacion repetida de ANOVA de una sola via, Especificamente, el DAI lleva a cabo las

siguientes funciones:

+ Calcula la SC Explicada (SCepntre / SCiotar) de la variable dependiente para cada

combinacién de categorias de las variables independientes.

% Divide la muestra en dos grupos basandose en as categorias de esa variable
independiente quo explica la mayoria de SC.

< Luego repite los pasos 1y 2 para los dos nuevos grupos y divide estos grupos,
etc.

El DAI se utiliza principalmente en mercadeo para ayudar a identificar los segmentos de
mercado y para identificar las variables que parecen relacionarse altamente con (a

variable dependiente. Estas variables pueden utilizarse entonces en un analisis de RMVF.

La Figura 20-2 ilustra el resultado del DAI. Este resultado recibe el nombre de arbol DAI.
El numero superior de cada cuadro representa el tamafa de la muestra de ese grupo. El
numero inferior representa la probabilidad de que un individuo compre un detergente no
fosfatado. En este caso, la variable dependiente es la posibilidad de que alguien utilice un
detergente no fosfatado, y las variables independientes son un conjunto de medidas de

actitud. El grupo 1 es todo el tamafio de la muestra equivalente a 1499. Notamos que:

+ Andlisis discriminante

El analisis discriminante (AD) es una técnica apropiada en el caso de una variable
dependiente nominal y variable independiente de intervalos. Las variables dependientes
nominales son muy comunes en mercadeo; por ejemplo, riesgos de crédito bueno versus
malo; consumidores leales a una marca versus consumidores no leales; diferentes
usuarios de marcas, y vendedores con éxito versus vendedores sin éxito. Coma

resultado, AD se ha aplicado en forma extensiva en la investigacion de mercados.
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La idea béasica del AD es encontrar una combinacion lineal de las variables
independientes que haga que los puntajes promedio de as categorias de la variable
dependiente en esta combinacion lineal se diferencien en forma méxima. Esta com-

binacion lineal recibe el nombre de funcién discriminante (FD). En simbolos:
FD = V]_Xl + V2X2+ ot Vme

donde X, es la m-ésima variable independiente. El objetivo es encontrar los valores para
los v, los cuales no dan la FD requerida. El criterio que se utiliza para decidir cuando son
diferentes al maximo las medias de grupo es la prueba ANOVA F, conocida para hallar

diferencias entre las medias. Por lo tanto, los v se derivan de tal forma que:

SCentre

SCdentro
Se maximiza.

El resultado del AD generalmente incluye los valores de v, ademas de la que se conoce
coma matriz de confusion. Esta matriz compara la categoria de la variable dependiente en
la que la funcién discriminante pronostica que el individuo estara en la categoria en la que
realmente esta. La tabla 20-3 presenta una matriz de confusién para los riesgos de crédito
bueno y malos basados en un conjunto de variables demograficas independientes (por
ejemplo edad, ingreso, afios de residencia en la misma casa, etc.). Nétese que los
elementos en la diagonal que va desde el extremo izquierdo de la parte superior el
extremo derecho, en la parte inferior, son los que presentan a aquellos individuos que AD
clasifica correctamente. El 90% de los individuos de este ejemplo estan correctamente
clasificados. Este ejemplo es para una variable dependiente de dos categorias con
frecuencia llamada de dos grupos). Puede extenderse facilmente a una variable

dependiente de K grupos.

La limitacidon que obliga a tener variables independientes de intervalos no es realmente un
problema. Como lo hicimos en el caso de la regresion, podemos convertir las variables
independientes nominales en variables ficticias las con el fin de producir un analisis

discriminante de variables ficticias (ADVF).
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4+ Medicién conjunta.

Una serie de procedimientos que han llamado mucho la atencién Ultimamente en la
investigacion de mercados es la medicién conjunta (MC) o analisis conjunto. La MC se
interesa por los efectos conjuntos de dos 0 mas variables independientes nominales, en la
ordenacion de una variable dependiente. Por lo tanto, la MC es apropiada para variables
independientes nominales y una variable dependiente ordinal. Esencialmente es un
analisis de varianza de la informacién de rango-orden. El beneficio de MC es que genera
medidas de nivel (IC intervalos de los efectos de las categorias de las variables

independientes.

Su aplicacién principal en mercadeo ha sido medir los intercambios que los
consumidores realizan en los atributos de los productos, como lo demuestra el siguiente
ejemplo. Supongamos que estarnos tratando con los atributos & un avion y que (por
simplicidad) solamente si tienen en cuenta dos atributos: el precio y la velocidad de
crucero. La Tabla 20-4 presenta una matriz de entrada a la MC para los dos atributos para
un individuo. En ella so presentan tres diferentes precios y velocidades de crucero. Las
entradas en la matriz representan el orden de rango de las preferencias por las
combinaciones de atributos para un consumidor. Pueden advertirse los cambios que hace

el consumidor siguiendo el rango ordenado.
4+ Correlacién canonica

La correlacion candnica (CC) es una técnica quo so utiliza ocasionalmente en la
investigacion de mercados. Es apropiada cuando se tiene tan conjunto de variables
dependientes e independientes en escala de intervalos. Par ejemplo, es posible que una
organizacion desee conocer la forma en quo so relaciona tan conjunto de medidas de
actitudes can tan conjunto de comportamientos. Basicamente, la CC forma una
combinacién lineal de las variables dependientes y otra de las variables independientes.
Con este tipo de correlacion puede encontrarse los valores de los coeficientes de estas

combinaciones que producen la correlacibn maxima entre las misinas.
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4+ Analisis multivariado varianza

El analisis multivariado de varianza {MANOVA) es apropiado cuando se tienen dos o mas
variables dependientes en escala de intervalos y una o mas variables independientes en
escala nominal. Este andlisis es una extension directa de ANOVA, ya se utiliza cuando el
investigador en un experimento desea probar los efectos de las variables independientes
sobre una serie variables dependientes. Por ejemplo, las ventas y las medidas de
actitudes pueden considerarse como variables dependientes apropiadas dentro de un
experimento. EI MANOVA nos permite juzgar si los tratamientos resultaron significativos
en el conjunto de variables dependientes como grupo, ademas de que presenta una

ANOVA ordinaria sobre cada una de las variables en forma individual



