V. Marketing e I nvestigacion de Mercado

IV. MARKETING E INVESTIGACION
DE MERCADO

1. OBJETIVO

Este capitul o tiene por finalidad aprender |os conceptos basicos de marketing e investigacion de mercado que son relevantes
parala evaluacion de un proyecto de inversion.

Esto es necesario para poder redlizar € plan comercia para €l producto o servicio del proyecto y obtener la informacion

necesaria para estimar la cantidad demandada del proyecto a distintos precios. Lo cua sera fundamental para la
determinacion de losingresos del proyecto.
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- Kaotler, Philip. “Principios de Marketing”. Prentice Hall.

- Kaotler, Philip. “Direccién de Mercadotecnia’. Prentice Hall

- Lambin, Jean Jacques. “Marketing Estratégico”. Mc Graw Hill.

- Aaker, David. “Investigacion de Mercados’. Mc Graw Hill.

3. CONCEPTOS
a) Marketing

Es e conjunto de actividades que identifica necesidades y deseos de individuos y organizaciones, disefia satisfactores
(productos/servicios) de ellasy facilita €l intercambio voluntario y competitivo con ellos.

b) Necesidades

Es € estado en que un ser humano siente la privacion de algo y 1o saca de su equilibrio, por lo que buscara satisfacerla con
algun satisfactor de la necesidad que le permita volver a su equilibrio.

Ejemplos:

- Hambre (satisfactor: comida)

- Abrigo (satisfactor: ropa)

- Posicién socia (satisfactor: simbolos de estatus), etc.
¢) Deseos

Es el anhelo de satisfactores especificos. Por gemplo: pizza, hamburguesas, etc. para el hambre. Ropa Pierre Cardin o ropa
usada para e vestido. Un Mercedes Benz, una casa en € barrio alto, un perfume francés o zapatillas Nike para la posicion
socid. Si bien las necesidades humanas bési cas son pocas, |0s deseos son muchos.

d) Demandas
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Consisten en deseos de productos especificos que estan respaldados por la capacidad y voluntad de adquirirlos. Muchos
podemos anhelar un M. Benz, pero s6lo algunos tienen la capacidad econémica de comprarlo y estan dispuestos a hacerlo.

e) Productos

Son los bienes y servicios que satisfacen las necesidades y deseos. También son Ilamados satisfactores. Los bienes fisicos
no aportan bienestar por su posesién en s mismos, Sino que en su capacidad de satisfacer necesidades. Es decir alguien que
compra un taladro en verdad estad comprando “agujeros en la pared”, una mujer que compra |4piz labial estd comprando
“verse mejor”, etc.

f) Satisfaccion, Valor, Precio, Eleccién e Intercambio

Los consumidores eligen entre los productos seglin su capacidad para satisfacer necesidades. Por gemplo una persona
puede tener la necesidad de desplazarse 5 Km. cada dia.

Para satisfacerla puede considerar varios productos que satisfacen la necesidad: patines, bicicleta, una moto, un auto, un taxi
0 un bus. Estas opciones congtituyen el conjunto de productos a elegir.

Si la persona tiene otras necesidades asociadas a desplazarse como velocidad, seguridad, comodidad y economia. A esto se
le denominael conjunto de necesidades.

Cada producto tendréa distintas capacidades para satisfacer |as necesidades Por jemplo, una bicicleta puede ser mas lenta,
inseguray requerir mas esfuerzo, pero mas econémica que un automovil.

El consumidor eligira segiin €l beneficio (o valor) que le reporta el bien y su precio (un concepto similar al de excedente).
Un auto entrega un mayor valor que una hicicleta, pero no necesariamente sera el elegido. Luego, cada consumidor trata de
elegir el producto que le retribuya el maximo valor a cambio de su dinero, y la eleccion dependera de cada persona.
Los consumidores deciden satisfacer sus necesidades y deseos de diferentes maneras: autoproduccion, coaccion (ceder
forzadamente algo: robo, abuso de fuerza, etc.), mendicidad, intercambio, etc. El Ultimo caso es el relevante en marketing y
paralamayoria de las organizaciones. Para que el intercambio exista se requiere:

- Queexistan, d menos dos partes

- Que cada parte posea algo (bienesy recursos) que puedatener valor paralaotra parte

- Que cada parte sea capaz de comunicarse con la otray hacer el intercambio de bienesy recursos.

- Que cada parte tengalalibertad para aceptar o rechazar la oferta.

- (ue cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra.

Con estas condiciones hay posibilidades de intercambio y que cada parte quede mejor después de realizado.

La firma no necesariamente tiene por objetivo sélo los recursos econémicos de consumidor, también puede querer pago
puntual, buena publicidad oral, fidelidad del consumidor, etc.

g) Mercado

Son las personas que comparten una necesidad o deseo especifico actual o potencial, que dispongan de los recursos
necesarios y que estén dispuestas a ofrecerlos a cambio de |os satisfactores correspondientes.

Se distingue € mercado actual (o real) y e potencia. El mercado actual son las personas que actualmente estén

satisfaciendo una necesidad o deseo a través del intercambio, el potencial incluye ademas a aquellos que eventual mente en
el futuro pudiesen hacerlo.
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4. GESTION DEL MARKETING

Llevar a cabo € intercambio entre la firma y sus consumidores requiere planear, gecutar, fijar politicas de precio,
promocion y distribucién de ideas, mercancias y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos
individuales y organizacionales.

Es decir, es un proceso de andlisis, planeacion, implementacién y control; que abarca bienes, servicios e ideas; que se basa
en lateoriadel intercambio y cuya meta es satisfacer alas partes involucradas.

5. CONCEPTOS (O FILOSOFiAS) ORGANIZACIONALES PARA ENFRENTAR LA
COMPETENCIA

Concepto de Produccién: gran volumen y bajo costo (Ford a comienzos de siglo, firmas coreanass).

Concepto de Producto: favorecer productos de mayor calidad, rendimiento o novedosos. (gjemplos: Du Pont y e Kevlar,
3M y Post It)

Concepto de Ventas. los consumidores se resisten 0 no compran suficientes productos de la empresa, por 10 que se requiere
de un esfuerzo agresivo de ventas y promociones. (gjemplos: seguros, enciclopediasy criptas).

Concepto de Marketing: identificar necesidades y deseos de los mercados meta, entregar |os satisfactores deseados de forma

mas eficaz y eficiente que la competencia. Este concepto es opuesto a de ventas, ya que es de “afuera’ (necesidades) hacia
“adentro” (satisfactores o productos)

6. PROCESO DE M ARKETING

4 ~\
Identificacion y andisis de
tendencias del ambiente,

necesidades y deseos
\_ J
, 11 \

Segmentacion de mercados
y seleccién de

segmentos obj etivos
\_ J
, 1 \

Posicionamiento
del beneficio
ovalor

\_ J
, 1 \

Marketing Mix: Producto,
Precio, Distribucion
y Promocién

I

Implementacién y Control
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7. ANALISIS E IDENTIFICACION DE TENDENCIAS DEL AMBIENTE,
NECESIDADESY DESEQOS

Una organizacién tendrd éxito si es capaz de reconocer y responder de manera rentable ante las necesidades y tendencias
gue no han sido satisfechas en su entorno externo. Las necesidades insatisfechas siempre existen: cura del céncer,
desalinizacion del agua de mar a bajo costo, automoviles eléctricos préacticos, alimentos sabrosos pero nutritivos y sin
grasas, €tc.

Ejemplos de productos que han respondido adecuadamente a necesidades insatisfechas: Walkman y Discman (Sony),
servicios courier (Federal Express), television, Internet, etc.

Para lograr esto es necesario entender aquellos factores que pueden influir a consumidores actuales, potenciales y futuros.
Para eso, utilizaremos el siguiente modelo de conducta del consumidor:

Estimulosde Tendencias Caracteristicas Proceso de Decision del
marketina medio externo consumidor decision consumidor
e Producto e demogréficas e culturaes e Reconoci- e ¢eleccion del
e Precio e econémicas e sociales miento de producto
e Plaza e naturales e personales problemas e decciondela
e Promocion | etecnoldgicas ‘ e psicolégicas | ® investigacion ‘ marca
e politicas e informacion e eleccion de
e culturales e evaluacion distribuidor
e decision e momentoy
e conducta post monto de
compra compra

a) Tendenciasdel medio externo:
Una tendencia es una secuencia de sucesos en una direccién que tiene durabilidad del medio ambiente externo.
Ejemplos:

- sociedad industrial a sociedad de informaci 6Gn/comunicacion

- organizacién basada en jerarquias a redes

- economias nacionales a economia mundial

- democracia representativa a democracia participativa

- socialismo estatistay capitalismo extremo a socialismo renovado y economia social de mercado
- edtilo devidaregional y/onaciona a global

- introduccién delamujer al trabagjo y al liderazgo de la sociedad

- Atléntico (Europay EE.UU.) a Cuencadel Pacifico (Asiay América)
- Pérdidade liderazgo de EE.UU. y resurgimiento de Alemaniay Japon
- Reconversion de economias socialistas en Europa del Este.

- Desarrollo delabiologiay lamedicina

- Alianzas estratégicas de corporaciones internacionales

Las tendencias se agrupan en fuerzas principales.
- demogréficas (crecimiento, edad, raza, educacién, hogar, inmigracién)
- econdmicas (nivel, crecimiento y distribucion del ingreso, ahorro y deuda, modelo econémico)

- naturales (materias primas, energia, contaminacion, ecologia)
- tecnoldgicas (investigacidn, innovacion, aceleracion, control)
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- politicas (legislacion, grupos de interés, sistema politico, equilibrio)
- culturales (valores, subculturas, cambio, percepciones sobre si mismos, su grupo de referencia, las
organizaciones, la sociedad, la naturaleza, etc.)

Los estimul os de marketing serén vistos individual mente en detalle més adelante.
b) Caracteristicasdel consumidor
La identificacion de deseos y necesidades requiere también de comprender la conducta de los consumidores. Es decir,
conocer sobre sus deseos, percepciones, preferencias y conductas. Estos aspectos son modelados por diversos estimulos y
por las caracteristicas del consumidor.

V eamos con mayor detalle como las caracteristicas del consumidor ejercen influencia sobre la conducta del consumidor:

Factores culturales:

La sociedad en que vive € individuo condiciona sus valores fundamental es, percepciones, preferencias y conductas a través
delasocializacion del individuo con lafamiliay las organizaciones sociales. Esta dimension se puede subdividir en:

- Subculturas: de origen racial, nacional, religioso o geogréfico que proporcionan una identificacion y
socializacion maés especifica de sus miembros respecto al resto de la sociedad.

- Clase social: alaque pertenece el consumidor (ocupacion, ingreso, riqueza, educacién y valores).

Factores sociales:

- grupos de referencia. Primarios: familia, vecinos, amigos, compafieros. Secundarios. grupos religiosos,
profesionales, sindicales, etc.; Aspiracionales: lideres de &reas como deportes, misica, espectaculos (TV, cine,
etc.), politica, etc.

- funcién o condicién: dentro de cada grupo de referencia, cada persona ocupa una posicion que define las
expectativas sobre su conducta, deberes y derechos. Ej.: hijo, padre, lider, jefe, subaterno, estudiante,
profesor, etc.

Factores personales:

- edady etapa del ciclo de vida: infancia, adolescencia, adulto joven, adulto, casado, padre, separado/viudo, etc.
- ocupacion: profesién/oficio, cargo, estudiante, duefia de casa, jubilado, etc.

- circunstancias econémicas. nivel y estabilidad del ingreso disponible, ahorros y riqueza (propiedades, bienes
durables, etc.), capacidad de crédito, etc.

- edtilo de vida: conservador, liberal, triunfador, innovador, imitador, etc. personalidad: autoestima, confianza
en si mismo, autoridad, autonomia, sociabilidad, vulnerabilidad, adaptabilidad, etc.

Factores psicol 6gicos:

- moativacion; Jerarquia de necesidades de Maslow.

Lajerarquia supone que las personas satisfacen sus necesidades en un orden desde la base ala clispide. Primero
buscan satisfacer necesidades fisiolégicas que son vitales para vivir. Segundo, satisfacen sus necesidades de
seguridad, que les permiten evitar amenazas a su integridad fisicay mental.

Tercero, satisfacen necesidades de estima, que les permiten sentir afecto y pertenencia. Finalmente, en cuarto

lugar, satisfacen sus necesidades de autodesarrollo, las que les permiten darle sentido a su existencia y
sensacion de progreso y bienestar superior.
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Autodesarrollo

Estima
(amistad, amor, etc.)
Seguridad
(techo, abrigo, etc.)
Necesidades fisiol6gicas
(respirar, comer, dormir, etc.)

percepcidn: seleccidn, organizacion e interpretacion de la informacién que recibe, para crear una imagen del
mundo con significado. La percepcidén no depende solo del estimulo, sino que también del ambiente y las
condiciones internas del individuo. Atencion es cuando el individuo dirige sus sentidos hacia un estimulo
especifico, distorsion es cuando € individuo deforma la realidad percibida por sus sentidos, ya sea por sus
creencias y/o actitudes, asi como también por errores de sus sentidos y retencion selectiva es cuando el
individuo conserva en su memoria y consciencia aquello que le impacta con mayor fuerza o que le es mas
importante y valorado.

aprendizaje: cambios en la conducta de un consumidor producto de la experiencia.
Creencias. pensamiento descriptivo respecto a algo ya sea por conocimiento, opinion o fé.
Actitudes: evaluaciones cognocitivas, favorables o desfavorables, de una persona respecto a sus sentimientos y

tendencias de accion hacia algun objeto o idea. Le dan coherencia alas acciones, economizan energiay trabajo
mental, y son muy dificiles de cambiar. Por ello es mejor calzar con ellas que cambiarlas.

¢) Proceso de decision de compra

El segundo punto de importancia en e modelo de conducta del consumidor es €l proceso de decision de compra. Las
personas que participan en ese proceso son; iniciador, influyente, decisor, comprador, usuario. (gj. Televisor). Esto influira
en el disefio del producto y los mensajes de la comunicacion del producto.

También hay distintos tipos de conducta de compra, segiin sea el involucramiento del consumidor y de la diferenciacion de
marcas. Esto seilustra en las siguientes figuras:

Alto Bajo

involucramiento involucramiento
Conducta de compra Conducta de compra
Diferenciacion complga que busca diversidad

significativa
Ej. autos, casas, Ues Ej. Chocolates, galletas
Conducta que Conducta de compra
Diferenciacion reduce disonancia Habitual
poco significativa Ej. AFPs, alfombras, salud,
muebles Ej. Servilletas, sal
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En la compra compleja es muy importante |a blsqueda de informacion y el aprendizaje paradisminuir el riesgo y costo en la
decision.

La compra que reduce la disonancia (inconformidad) ocurre en bienes poco frecuentes y, a veces, riesgosos, serd mas
sensible a precio, la inconformidad puede ocurrir una vez adquirido €l bien, ya sea por caracteristicas del producto u
opiniones de su grupo de referencia sienta incorformidad o satisfaccion por su eleccion.

En la compra habitual no se busca informacion, solo la reciben en forma pasiva (medios publicitarios), la que familiariza
pero no convence, ni evallan mucho su decision.

En la compra que busca diversidad el consumidor se cambia de marca por aburrimiento o el deseo de probar una diferente,
mas que una insatisfaccion.

Etapas del proceso de decisién de compra:

- Reconocimiento de la necesidad: estimulos internos o externos que convierten la necesidad en impulso
(bUsgueda de un satisfactor)

- Busgueda de informacion: atencion acrecentada o busgueda activa. Las fuentes son: personales (gf. Familia),
comerciales (publicidad, vendedores, etc.) y experimentales (prueba).

- Evaluacion de alternativas. en funcién de beneficios valorados llevados a atributos y sus respectivos pesos

- Decision de compra: no silo depende de la evaluacion “objetiva’ del comprador sino que también de los
influenciadores, riesgos percibidos, factores situacionales no previstos, etc.

- Conducta posterior a la compra: nivel de satisfaccion y cumplimiento de las expectativas.

8. SEGMENTACION DEL MERCADO Y SELECCION DE LOS SEGMENTOS
OBJETIVO (O MERCADOSMETA)

Los consumidores difieren en sus caracteristicas individuales y a los estimulos del medio ambiente que los afectan, y por o
tanto en sus percepciones y actitudes, |0 que eventualmente puede hacer que requieran satisfactores diferenciados para la
misma necesidad.

Segmentar mercados significa encontrar grupos de consumidores con un mayor grado de homogeneidad que el mercado
total respecto a sus necesidades, o que da origen a los segmentos de mercado.

Si los segmentos son sucesi vamente segmentados podemos llegar a nichos de mercado, o que habitualmente nos hara llegar
a un conjunto de consumidores con necesidades singulares y complejas, pero tal vez con una alta disposicion a pagar por
satisfacerlas.

Para segmentar un mercado se requiere:

a) Busqueda de Informacion del Mercado

- conocer los atributos considerados importantes por los consumidores (ahorro, GM y Volkswagen y marcas
japonesas; confiabilidad: Honda, Subar(, etc.)

- conocimiento y clasificaciones de marcas
- patrones de uso del producto

- actitudes haciala categoria de producto
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- caracteristicas descriptivas de |os consumidores

b) Andlisis
- eiminar/resumir atributos altamente correlacionados
- encontrar correlaciones entre la conducta ante el producto y lainformacién de |os consumidores.
- ldentificar segmentos
Algunas variables de segmentacion son:
geograficas:
region, ciudad o tamario, urbanalrural, clima, etc.
Ej.: Fanta, con jugo de naranjay menos gas en Brasil
demogréficas:
edad, sexo, tamafio familiar, ciclo de vida, ingreso, ocupacién, educacion, religion, raza, nacionalidad.
Ej: alimentos para perros y bebés, pafiales, segiin edad y ciclo revistasy cigarrillos, seglin sexo.
psicografica:
clase socid, estilo de vida, personalidad
Ej.: aternativas de vacaciones
de conducta:
ocasiones de uso, beneficios buscados, tipo de usuario, frecuencia de uso, lealtad, actitud haciael producto.
Ej.: lineas aéreas: negocios 0 vacaciones, ocasiones de uso
pastas de dientes: economia, prevencion de caries, dientes blancos y brillantes y sabor agradable, beneficios.
Las variables de segmentacion deben cumplir algunos requisitos como:

- medibles: fumadores adolescentes rebel des contra sus padres.

- sustentabilidad: que &l segmento sea suficientemente grande o rentable.
Ej. No se hacen autos para personas de estaturade 1,2 m.

- Accesibilidad
- diferenciador: que cambien las conductas entre segmentos

- factibilidad de accion sobre el segmento.

¢) Perfil

Caracterizar cada segmento respecto alas variables diferenciadoras. De esa manera se puede “conocer” alos consumidores.

d) Evaluacion:
Unavez identificados y caracterizados los segmentos de mercado se deben evaluar en al menos |os siguientes aspectos:
- tamafio y crecimiento del mercado

- rentabilidad actua y futura del segmento
- objetivosy recursos de la compafiia
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€) Seleccion
La seleccién de los segmentos objetivo o mercados meta pueden seguir lo siguientes patrones o estrategias de seleccién:
- Concentracion en segmento y producto Unico:
Posicion mas solida en el segmento, gracias a su conocimiento especializado y reputacion entre los clientes,
més riesgo.
Ej: Volkswagen en autos pequefios.
- Especializacion selectiva en producto-mercados:
Diversificacion del riesgo en segmentos que tengan potencial y calzan con los objetivos
Ej.: Volvo; autos de lujo para grupos de altos ingresos, camiones y buses para empresas.
- Especializacion en €l mercado:
Reputacién en el mercado y con una sdlida posicién paralaincorporacion de nuevos productos.
Ej.: Tiendas especializadas en bebés.
- Especializacion en € producto:
Se genera un prestigio de la compafiia especifico a producto. Hay riesgo de que € producto deje de satisfacer
eficientemente la necesidad.
Ej. combustibles minerales Shell para diferentes medios de transporte

- Cobertura amplia en los segmentos y productos:
No diferenciada (Coca Cola), diferenciada (General Motors, IBM)

9. DIFERENCIACION Y POSICIONAMIENTO DEL BENEFICIO O VALOR DEL
PRODUCTO

El posicionamiento consiste en planear la oferta y la imagen del producto en la mente de los consumidores del mercado
meta, para que lo comprendan, distingan y valoren en relacion ala competencia.

Ladiferenciacion le permite ala organizacién obtener una ganancia extrasi aumenta el valor que perciben los consumidores
en el bien o servicio que adquieren.

La empresa debe:
- identificar las posibles diferencias de: producto, servicio, personal e imagen respecto de la competencia.
- aplicar criterios para elegir las diferencias mas importantes

- comunicar eficientemente al mercado objetivo en qué se distingue de su competencia.

Diferenciacion de Producto:

- Caracterigticas: son los elementos que complementan el funcionamiento bésico y atraen consumidores.
Ej: el eguipamiento opcional en un automévil. Pantallas LCD en video cdmaras, cdmaras fotogréficas sin
rollo, etc.

- Desempefio: serefiere alos niveles de operacion de las caracteristicas primarias del producto
- Cumplimiento con las especificaciones. es €l grado en que €l disefio y las caracteristicas de operacién de un

producto se acercan ala norma deseada.
Ej. Porsche acelera de 0 a 100 km./hr en 10 segundos. O Citroén AX tiene bateria de por vida.
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Durabilidad: es una medida de lavida operativa del producto.
Ej. Volvo promete mayor vida Gtil de sus productos. Sirve eso en camaras de video y computadores?

Confiabilidad: es el grado de probabilidad de que un producto funcione bien o sin fallas en un lapso
determinado.

Reparabilidad: es la medida de facilidad con que se repara un producto cuando funciona mal o se
descompone.
Ej. En Chile es més fécil reparar un Chevrolet que un Jaguar.

Estilo: esla manera en que el consumidor aprecia €l producto y como se siente con é. Esto incluye el envase
del producto.
Ej. Aparienciadeportivay elegante de Jaguar, pero con malas referencias en seguridad.

Disefio: es e elemento integrador de lo anterior. Le da consistencia a producto para abrirlo, instalarlo,
aprender a usarlo, usarlo, repararlo y desecharlo.

Diferenciacion de servicios:

Muchas veces la diferenciacion del producto fisico es dificil. Por 1o que hay que buscar oportunidades de diferenciacién en
€l servicio asociado a producto. Entre ellos:

Entrega: manera con que el consumidor recibe € producto, como rapidez, cuidado y atencidn en la entrega.
Ej. Solicitud de talonarios de cheques a Citibank en menos de 24 horas.

Instalacion: es el trabajo que debe efectuarse para que € producto funcione en un lugar determinado.
Ej. Instalacién de computadores para empresas.

Capacitacion de clientes: ensefiar a los consumidores para que utilicen el producto adquirido de manera
adecuadayy eficaz.
Ej. Capacitacion de franquicitarios de Mc Donald’s.

Servicios de asesoria: datos, informacion y publicidad que la organizacién ofrece sin costo 0 a costo minimo a
sus clientes.

Reparacion: calidad del servicio de reparacion.
Ej: costo cero en tres afios 0 60.000 km. de Subaru.

Miscelaneos: otras formas de diferenciar el servicio.
Ej. Contratos de mantenimiento, premios de descuento, etc.

Diferenciacion del Personal:

Una fuente de ventaja competitiva puede ser contratar mejor persona que la competencia. Ej. El personal de Mc Donald’s
es atento en todo el mundo, el de IBM es altamente profesional y el de Disney entusiasta.

Formas de diferenciar el personal:

Competencia: €l personal posee la capacidad y conocimientos necesarios.
Cortesia: € persona es amabley respetuoso.

Credibilidad: el personal inspira confianza

Confiabilidad: el personal proporcionael servicio con consistenciay exactitud

Capacidad de respuesta: el personal atiende sin demoras las solicitudes y problemas de |os consumidores.
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- Comunicacion: el personal trata de comprender a consumidor y de comunicarse claramente con él.

Diferenciacién de lalmagen:

Aungue los productos y servicios ofrecidos por las firmas de una industria parezcan iguales a los consumidores, éstos
pueden notar alguna diferencia en laempresa o en laimagen de marca.

Ej. Cigarrillos: Malboro, Lucky Strike, Kent, etc.

Laidentidad es laforma en que la organizacion esperaidentificarse ante su publico, laimagen eslaformaen que el publico
percibe alaempresa.

Laimagen debe incluir un mensaje unitario que posicione a producto y su principa cualidad. Debe transmitir el mensaje de
manera distintivay con claridad para que no ocurran confusiones y con fuerza emocional para que no sdlo apele ala razon,
s no gque también alos sentimientos de |os consumidores.

Para lograr la diferenciacion en laimagen, ésta se debe expresar por medio de simbolos que identifican a la organizacion y
facilitan su reconocimiento (g. Deportistas destacados de Nike, la manzana de Apple, € azul de IBM, etc.), y deben ser
expresados por medios visuales y escritos (g. publicidad, publicaciones corporativas, etc.), ambientes (mobiliario, colores,
ubicaciones) y actividades (auspicios a causas deportivas, sociales, culturales, etc.)

Criterios para €l desarrollo de una estrategia de posicionamiento:

No todas las diferencias son distintivas. Cada unatiene el potencial de crear costos ala empresay convertirse en una ventgja
parael consumidor.

Se deben buscar diferencias que sean:
- Importantes: debe incluir un beneficio valorado por cantidad importante de consumidores. Westin Stamford,
el hotel més alto del mundo. Polarvision de Polaroid, si bien era distintiva no consituia un gran adelanto e
inferior para captar instantaneamente como las videocdmaras.
- Distintivas: nadie debe ofrecer esa diferencia o bien la empresa debe ofrecerla de manera més distintiva.

- Superiores. ladiferencia es superior a otras maneras de al canzar |la misma ventaja.

- Comunicables. es posible de comunicarla a los consumidores y éstos pueden estar expuestos a €la y
entenderla

- Exclusivas: la competencia no puede imitarla facilmente
- Costeables: el consumidor puede pagar la diferencia

- Rentables: paralaempresa es rentable ofrecer la diferencia.

10. MARKETING MIX: PRODUCTO

Un producto es cualquier cosa que se ofrezca a un mercado para su atencién, adquisicion, uso 0 consumo, y que pueda
satisfacer una necesidad o deseo (bienes fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas).

El producto es la variable de marketing méas importante. Para definirla hay que desarrollarlo, considerar €l ciclo de vida del
producto y tomar las decisiones de la estrategia del producto.
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a) Desarrollo, pruebay lanzamiento de nuevos productos:

Las organizaciones reconocen la necesidad y ventgjas de desarrollar nuevos productos y servicios. Es necesario reemplazar
sus productos mas maduros y en decadencia por otros mas nuevos.

El proceso de desarrollo cubre varias etapas, las que tienen por objetivo decidir si la idea deben desarrollarse alin mas o
eliminarse, de modo que las ideas deficientes no sigan adelante y las buenas ideas no se rechacen, estas etapas son:

- Generacion de ideas: provienen de fuentes como: consumidores, técnicos, competidores, vendedores, canales
de distribucion y gerencia

- Filtrado de ideas: se realiza en funcion de la descripcion de la idea (beneficio/solucién), mercado potencial,
precio, costo, tiempo de desarrollo y factibilidad operacional.

- Desarralloy pruebas de concepto: € concepto eslaideallevada a términos comprensibles para el consumidor.
Sirve para probar el potencial que tiene la idea de producto. En la prueba se debe evaluar la capacidad de
satisfacer una necesidad, la credibilidad, la diferencia con la competencia, el valor percibido, la intencién,
ocasion y frecuencia de compray usos dados.

- Desarrollo de la edtrategia de mercado: tamafio, estructura y comportamiento del mercado meta,
posicionamiento planeado, participacion de mercado, utilidades metas, precios, distribuciéon y promocién.

- Analisisdel negocio: proyecciones de ventas, costosy utilidades.

- Desarrollo de productos: pasar del concepto al disefio de un prototipo del producto final. Los que se probaran
en laboratorio y su funcionamiento “en terreno”.

- Prueba de mercado: se le asocia un nombre comercial (marca), un envase y una estrategia de marketing. Esto
se prueba para conocer las reacciones de los consumidores y distribuidores a producto real y su estrategia
comercial asociada.

- Comercializacion: decisiones de inversiones en capacidad productiva, contratos de abastecimiento de materias
primasy de distribucion, presupuestos de gasto en marketing y ventas, etc,

b) Ciclo de Vida del Producto
Durante la vida de un producto, es normal que la empresa reformule varias veces la estrategia de marketing. No sblo
cambian las condiciones econdmicas y los competidores lanzan nuevos retos, sino que ademas el producto pasa por varias

etapas de interés y requerimientos del consumidor.

En consecuencia, la empresa debe planear estrategias apropiadas sucesivas para cada etapa en el ciclo de vida del producto.
La empresa espera extender laviday utilidad del mismo, ain sabiendo que no durara para siempre.

Todas las necesidades siguen un ciclo de vida de la demanda que pasa por las etapas de: introduccién, crecimiento, madurez
y decadencia.
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Caracteristicas Introduccién Crecimiento Madurez Declinacion
Volumen de Ventas bajas crecimiento maximas en
répido disminucién
Costo por ato promedio minimo bajo
cliente
Nivel de negativas creciendo méximas en
utilidades disminucion
Tipo de innovadores primeros en mayoria atrasados
clientes adontarlo
NUmero de pocos creciente estable en
competidores disminucion
Objetivos conocimiento aumentar maxi mizar reducir gastos
y prueba participacion utilidad y y ordenar la
participacion marca
Producto basico extensiones, Diversificar eliminar
servicio marcas
y garantia y modelos
Precio Plus de costo precios de equipararse o disminuir el
penetracion de més bajo que precio
mercado competidores
Distribucion distribucién distribucion distribucion eliminar
selectiva intensiva maxima puntos
no rentables
Publicidad conocmiento en desarrollar diferenciasy rdeucir alo
consumidores interésen el beneficios necesario para
y distribuidores mcdo. masivo retener

¢) Estrategia de Producto

Hay que definir las mezclas de producto, de lineas, de marcas, empague y etiquetas.

La determinacion de éstas variables se realizard a partir de la rentabilidad y crecimiento potencial que se puede lograr con
las alternativas para cada una de ellas.

La mezcla de productos es el conjunto de lineas o categorias de productos. Por ejemplo, Kodak tiene en su mezcla dos
lineas: camarasy peliculas. CIC tiene mueblesy colchones.

Se puede caracterizar la mezcla de productos con amplitud (cantidad de lineas), longitud (nimero de marcas en todas las
lineas), profundidad (variantes de marcas, €j: tamafios y sabores de pasta de dientes) y consistencia (cercania de las lineas de

productos en uso, produccién, distribucién, etc.).

Es decir una linea de productos es un grupo de éstos que guardan una estrecha relacion (funcion, consumidores, canales de

distribucion, precios, etc.)

El empaque ha aumentado su importancia ya que en el autoservicio (supermecados y multitiendas) éste es fundamental para

Ilamar la atencién, describir las caracteristicas de los productos, crear confianzay generar la preferencia
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También el empaque le permite a la empresa estar en contacto con sus clientes, lo que puede ser aprovechado para
contribuir a reconocimiento instantaneo.

Ej. Labotella de Coca-Cola, el envase de medias L’ Eggs, etc.

A su vez, la mayor rigqueza de los consumidores hace que éstos estén dispuestos a pagar un poco mas por la conveniencia,
apariencia, confiabilidad y prestigio de un mejor empague.

Innovaciones como pastas de dientes con envase pléstico boca abajo, aimentos en latas, perfumes en aerosoles, etc. Han
permitido a susintroductores agregar valor y atraer consumidores.

Por ello el disefio del empaque debe a menos considerar tamafio, forma, materiales, color, texto y marca.

11. MARKETING M1X: PRECIO

Al fijar el precio de un producto la empresa debe seguir un proceso:
a) Fijar objetivos de marketing

- Supervivencia: en caso de capacidad excesiva, competencia intensa 0 cambios en los requerimientos del
consumidor. Es un objetivo de corto plazo, 0 se agrega valor o se sale del mercado.

- Maxima utilidad actual: consiste en maximizar la diferencia entre ingresos y costos. Sin embargo, no hay que
olvidar que no siempre se conoce con exactitud la demanday la funcion de costos, que el desempefio acual no
necesariamente maximiza el de largo plazo y que hay que considerar las reacciones de |os competidores..

- Maximo ingreso actual: muchas organizaciones creen que esto permite maximizar las utilidades de largo plazo
y a€elevar la participacion de mercado.

- Maximo crecimiento de las ventas. esto puede permitir disminuir los costos unitarios s hay economias de
escala, se fijan precios bajos para penetrar el mercado y aumentar la compra del producto.

- Maximo descremado del mercado: partir con precios altosy terminar con bajos, esto permite apropiarse de las
distitnas disposiciones a pagar que tienen los consumidores por el producto. Esto requiere una demanda inicial
interesante, costos que no contrarresten la el mayor precio y gue no atraiga a competidores.

- Liderazgo en la calidad del producto: esto le permite cobrar precios més atos que la competencia, dada la
diferenciacion que puede otorgarle a sus consumidores.

- Otros objetivos de la fijacion de precios: las organizaciones no lucrativas y publicas pueden adoptar otros
objetivos, tales como recuperacion parcial del costo, recuperacion total del costo, maximizacién de la
cobertura, etc.

b) Estimar lacantidad demanda en funcién del precio.
Existen muchos factores que afectan la sensibilidad al precio de las decisiones de compra de los consumidores.

- Valor Unico: s el producto esorigina disminuye la elasticidad

- Disponibilidad de sustitutos: aumenta la elasticidad

- Comparacion dificil: disminuye la elasticidad

- Fraccién del gasto total: aumentala elasticidad

- Costo compartido: disminuye elasticidad
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- Inversion hundida: disminuye elasticidad

- Precio - calidad: disminuye elasticidad

- Inventario: disminuye elasticidad
c) Estimar los costos en funcion del nivel de produccion
La demanda entrega | os precios méximos que se pueden cobrar, 10s costos entregan el nivel minimo. Hay que considerar la
forma de la funcién de costo marginal y costo medio (gf. formade U). Como también el efecto que tiene largo plazo y €
transcurso del tiempo en esas curvas (g . aprendizgj€)
d) Andisisdelos precios, costosy ofertas de la competencia
Los precios de los competidores, sus posibles reacciones y sus ofertas dan un indicio de sus costos, de esta manera se puede
saber s se posee una ventaja en costo 0 no. Para ello se deben conseguir listas de precios de los competidores, enviar
compradores supuestos y comprar sus productos y costearlos.
€) Seleccion de un criterio de fijacidn de precios

- Fijacion de precios como un porcentaje sobre el costo.

Consiste en agregar un porcentgje sobre el costo medio:
P=CMe* (1+r)

Ej. Abogados. Los problemas de este método es que el costo medio puede variar s no se realizé una buena
estimacién del nivel de ventas, ignorala demanda actual, €l valor percibido y los precios de la competencia.

Una ventaja del método es que se conoce mejor 1os costos que la demanda, por 1o que se usa la informacion
“mas confiable’.

- Fijacién de precios basada en |la rentabilidad objetivo
Laempresa fija un precio para que su inversion entregue una rentabilidad objetivo.
P=CMe+ (r* Inversion)/ Q
Las ventajas y desventgjas de este método son similares al anterior.
- Fijacién de precios basados en el valor percibido
La empresa determina la valoracion que tiene el producto para los consumidores y determina sus costos
asociados para satisfacer la demanda a ese precio, si se encuentran utilidades o rentabilidades atractivas se

vendera el producto.

Esto tiene mas aplicacion en bienes diferenciados, donde es posible cobrar mas si se ofrece algo que agregue
percepcion de valor.

- Fijacion de precios por bajo el valor percibido

Aqui se intenta hacer una oferta irresistible al consumidor, el menor margen posible se compensa con una
mayor volumen. Ej. Lexus de Toyota frente a Mercedes Benz, supermercados Lider.

f) Seleccion del precio.

g) Los métodos anteriores nos entregan un rango estrecho y definido para colocar el precio, sin embargo, dentro de ese
rango. Se debe considerar:
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- Precios Psicol6gicos:
Los precios altos pueden influir en la percepcién de calidad del producto. Ej. perfumes, ropa, autos, etc. Al
contrario, precios como $ 9.990 aprovechan el efecto psicoldgico de estar en €l rango de los $ 9.000 en vez de
los $10.000, como también dar la sensacién de descuento o liquidacion.

- Influencia de otras variables de marketing.
Los consumidores estén dispuestos a pagar mas por marcas con publicidad o de alto conocimiento.

h) Adaptacion del precio
Las empresas no fijan precios Unicos sino que una estructura de fijacion de precios que refleja variaciones en la demanda
geogréfica, los costos, los requerimientos de los segmentos de mercado, programacion de compras, niveles de pedidos y

otros factores.

Como resultado de la oferta de descuentos, rebajasy apoyo promocional, una empresa rara vez recibe la misma utilidad por
cada unidad vendida.

12. MARKETING M1X: PLAZA (CANALESDE DISTRIBUCION)

La mayoria de los productores no venden sus bienes en forma directa los usuarios finales. Entre ellos se encuentra un
sinnimero de intermediarios que desempefia varias funciones.

- Intermediarios comercializadores. compran, adquieren los derechos de propiedad y venden la mercancia

- Intermediarios agentes. buscan clientes y pueden negociar a hombre de los fabricantes pero no adquieren la
propiedad de los bienes. Ej. corredores.

- Facilitadores: ayudan ala realizacién de la distribucion pero no adquiren la propiedad y no pueden representar a
los fabricantes. Ej. transportistas.

Un sistema de distribucion es un recurso externo clave, se necesitatiempo para desarrollarlo y no se cambia con facilidad.
Se externaliza porque los canales se especializan en la distribucion comercial. Y porque permite suavizar € flujo de bienes
y servicios desde firmas que producen grandes cantidades de una limitada variedad bienes a consumidores que quieren

peguerias cantidades de una gran variedad de bienes.

El disefio de un sistema de canales requiere del andlisis de las necesidades del cliente, el establecimiento de los objetivos del
canal, laidentificacion de las aternativas de los canales principales y la evaluacion de éstas.

1. Andlisis de los requerimientos del consumidor.
- Cantidad: nimero de unidades compradas.
- Tiempo d e espera: disposicién de tiempo pararecibir €l bien.
- Facilidad de acceso: capacidad de encontrar el bien.
- Variedad de productos. permite la comparacion entre alternativas
- Respaldo del servicio: crédito, entrega, instalacion, reparaciones, etc.)

2. Establecimiento de los objetivos y restricciones del canal.

Estos se deben establecer en términos de los requerimientos del consumidor, o de los distintos segmentos de ellos. En
funcion de ellos se deben evaluar |as distintas alternativas de canales.

Los requerimientos del consumidor en gran medida dependen del tipo de producto:

- Perecibles: requieren unadistribucion mas directa para evitar los peligros de retraso. Ej.: yogurt, carne, etc.
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- Voluminosos: hay que minimizar la distancia entre el fabricante y los distribuidores, asi como elegir
distribuidores cercanos alos consumidores. Ej.: material es de construccion.

- Especializados 0 no estandarizados: se venden en forma directa porque los intermediarios carecen del
conocimiento necesario. Ej.: maquinariaindustrial.

También hay que considerar que el uso de canales permite reducir el costo de acceso a los consumidores, aungue €l esfuerzo
gue hace el cana es menosintenso que el que podria hacer 1a empresa en forma directa.

3. Identificacion de Alternativas de Canal
a Tipo

- Supermercados

- Multitiendas

- Tiendas especidizadas; zapaterias, botillerias, carnicerias, vestuario, computacion, etc.
- Ventapor correo, TV, Internet, etc.

- Mayoristas

- Almacenes tradicionales

- Trabgjo (oficinas, fabricas, etc.)

- Educacién (colegios, universidades, institutos, etc.)

- Entretenimiento (estadios, pubs, disco, restaurantes, etc.)
- Comercio callgjero

- Etc

b) Cantidad deintermediarios:
- Distribucién exclusiva. Ej. Autos
- Distribucién selectiva. Ej. videos de peliculas Disney
- Distribucién intensiva: Ej.: cerveza Cristal
¢) Términosy responsabilidades de los participantes del canal
- politicade precios: lista de preciosy descuentos
- condiciones de venta: términos de pago y garantia
- derechosterritoriales: exclusividad, franquicias, etc.
- serviciosy responsabilidades especificas mutuas
d) Evaluacion de las alternativas
- criterios econdmicos

- criterios de control
- criterios de adaptacion a cambios

13. MARKETING MI1X: PROMOCION

“Las personas ya ho compran zapatos para mantener sus pies calientes y secos. Los compran por la forma en que los
zapatos los hacen sentirse: masculinas, femeninas, experimentadas, diferentes, sofisticadas, jovenes, glamorosas, a la
moda. Comprar zapatos se ha convertido en una experiencia emocional. Ahora el negocio es vender emociones mas que
zapatos’ (Francis C. Rooney)

La promocion tiene por finalidad comunicar un mensaje a los consumidores que es relevante para la empresa.

En todo mensgje hay un emisor, codificacion, mensaje, medio, decodificacion, receptor, respuesta, retroalimentacion y
ruido.
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Para llegar @ mercado meta la empresa debe considerar las tendencias de la audiencia hacia la atencién selectiva, la
distorsién y € recuerdo.

- Publicidad
Cuaquier forma pagada y no personal de promocion de ideas, bienes 0 servicios por un patrocinador
identificado.
- Televisién
- Radio
- Cine
- Prensa: diariosy revistas
- Viapublica
- Etc

- Promocién de ventas
Incentivos de corto plazo para fomentar que se pruebe o compre un producto o servicio.

- CONCUrsos, jUegos, CUPONES, Sorteos.
- muestrasy regalos
- feriasy exposiciones comerciales
- demostraciones
- exhibiciones en puntos de venta
- rebgjasy descuentos de precio
- financiamiento con bajo interés

- Marketing directo
Uso de medios no personales para comunicarse con clientesy promover la venta.
- Catdlogos
- Correo
- Teléfono
- internet, multimedios, etc.
- television

- Relaciones publicas
Programas diseflados para promover y/o proteger laimagen de una compafiia o sus productos individuales.
- comunicados de prensa
- discursos, seminariosy eventos
- memorias anuales y publicaciones
- donacionesy patrocinios

1. ldentificar laaudiencia metay sus caracteristicas

Pueden ser compradores actuales, potenciales, compradores, decisores de compra, influenciadores, etc.
Se deben considerar ademas laimagen que la audienciatiene sobre el producto/servicio/idea: conjunto de creencias, ideas e
impresiones sobre el objeto.

2. Objetivo de lacomunicacion
Busca definir la respuesta deseada por €l consumidor.

- respuesta: cognoscitiva, afectiva o conductual

- conciencia: reconocimiento de la existencia

- conocimiento: aprendizaje de las caracteristicas

- gusto: actitud favorable

- preferencia: agrado por sobre las otras aternativas

- conviccion: que la preferencia se transforme en decision
- compra que ladecision se materialice

El énfasis de la comunicacion dependerd mucho del ciclo de vidadel producto

3. Disefio del mensgje
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Debe captar la atencién, mantener el interés, despertar el deseo y provocar laaccion.

contenido: Qué decir para lograr la respuesta deseada? Se deben comunicar beneficios, motivaciones,
identificacion o razén para la audiencia objetivo. Estos pueden ser racionales, emocionales (negativos y
positivos), morales.

estructura: conclusiones dadas o dejarselas a la audiencia, argumentos unilaterales/bilaterales y orden de
presentacion.

formato: prensa (encabezado, ilustracion, color), radio (velocidad, tono, ritmo, pausas, etc.), television
(lenguaje corporal, ambientacion, etc.), entre otros.

fuente: celebridades famosas, expertos, nifios, jévenes, etc. Va a depender de la experiencia, confianza, gusto,
etc.

Seleccién el medio de comunicacién

personales 0 no personales. Individualizacidn y retroalimentacion.
costo y eficacia por contacto.
coberturay rapidez de transmision del mensgje.
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La variable de segmentacion mas ampliamente usada en bienes de consumo individual/familiar es la variable demogréfica
Grupo Socio Econdmico (GSE), la que puede los siguientes valores y su caracterizacion:

AB

C1

C2

C3

D

E

% hogares

3%

7%

20%

25%

35%

10%

Actividad jefe de
hogar

Grandes
empresarios
industriales,
comerciantes,
latifundistas, atos
gjecutivos,
funcionarios
internacionales,
grandes figuras de
la TV,
profesionales

muy destacados

Profesionales de
carreras de
prestigio:
ingenieros,
médicos,
abogados,
Ejecutivos  de
nivel medio,
empresarios  de
peguefias
industrias,
empresarios Y
comerciantes de
tamafio medio

€tc.

Profesionales de
areas de menor es
ingresos,
profesores de e.
media, técnicos
universitarios,
contadores,
gecutivos
nivel
pequerios
industriales,
comerciantes,
empleados
bancarios

de
medio,

Empleados
publicos y
particulares  sin
especializacion o
personas a cargo
(oficinistas),
obreros
calificados,
comerciantes
menores,
profesores de e.
basica

Empleados de
bajo nivel,
obreros en
general, ferieros,
juniors. Las
mujeres
desempefian
labores
servicio
domeéstico,
costurera,
peluquera
barrio, etc.

de

de

Obreros sin
especidizacion,
cargadores,
trabajos
ocasionales.

Ingreso familiar

Min: 4,7 MM$
Prom: 6,3 MM$
Max: -

Min: 1,5 MM$
Prom: 2,3 MM$
Méax: 4,7 MM$

Min: 500 M$
Prom: 1,1 MM$
Méax: 1,8 MM$

Min: 300 M$
Prom: 430 M$
Méax: 620 M$

Min: 120 M$
Prom: 300 M$
Max: 500 M$

Min: -
Prom: 87 M$
Méax: 120 M$

Posesiones  del

hogar

Electrodoméstico
s de avanzada
tecnologia,
computadores,
VHS, camaras de
video, home
theater

Teléfono

Una 0 més lineas,
lineas privadas y
celulares.

Vehiculo

2 0 més modelos
recientes, de
tamafio  grande,
marca prestigiosa
y dto costo: M.
Benz, BMW,
Volvo, Rover,
4x4s, etc. en
algunos casos con
chofer y teléfono

Jardin

Grandes jardines
y/o parques con
piscina 'y muy
bien mantenidos,
con jardinero
permanente a su
cuidado

Muebles y
decoracion

Muebles finos de
estilo  exclusivo.
Cuadros
originales
autores
renombre.

de
de

Barrio residencial

Sectores

exclusivos y
apartados de la
ciudad. Lo Curro,
LaReinaAlta La
Dehesa, Vitacura,
Providencia, Las
Condes. Nunca en
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barrios de casas
similares.

Pégina 21




V. Marketing e I nvestigacion de Mercado

14. INVESTIGACION DE MERCADOS

Vincula a la organizacion con su medio ambiente de mercado. Implica la especificacién, la recoleccion, € andlisis y la
interpretacion de la informacién para ayudar a entenderlo, identificar sus problemas y oportunidades, y desarrollar y evaluar
cursos de accién de marketing.
El proceso de investigacion es:

- definir un proposito (decisiones que seran apoyadas)

- convertir €l propdsito en objetivos especificos de investigacién, pueden ser preguntas o hipétesis.

- estimar el valor delainformacion

- disefiar el estudio: enfoque, técnica, cuestionarios, muestreo, etc

- implementacion del disefio: recoleccion y andlisis de los datos, y preparar un reporte.
Hay tipos de investigacion:

- exploratoria: busca indicios de un problema, aternativas de decision y/o variables a ser consideradas en

investigaciones posteriores.

- descriptiva: busca una “fotografia’ 10 més exacta posible de algiin aspecto del mercado.
- causal: buscarelaciones causa - efecto entre variables de interés en el mercado.

15. FUENTESY METODOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

a) Fuentes

- Secundarias:
Los datos ya estén disponibles, porque fueron recolectados para algun propésito distinto del problema actual.
Ej.: organizaciones, publicaciones generales y especializadas, bases de datos, internet, etc.

- Primarias:
Los datos son recolectados especialmente paratratar un objetivo de investigacion especifico.

b) Métodos
- Investigacion cualitativa:

Entrevistas no estructuradas con muestras pequefias, que normamente tienen como intencién generar hipétesis
eideas.

Opinién Experta: discusion con personas que tienen conocimiento especializado con relacién a tema
estudiado.

Entrevistas en profundidad: el hincapié se hace en la profundidad y la riqueza de la informacién
proveniente de unos pocos entrevistados

Sesiones de grupo: grupo de 6 a 10 personas que participan en una discusion amplia de los temas a
investigar. Hay que planear la agenda de la reunién, reclutar a los participantes, moderacion de la reunion
(confianza, flexibilidad, sensibilizar, controlar influencias), andlisis e interpretacién de los resultados.

- Encuestas:

Recolecciéon estructurada de datos proveniente de muestras estadisticamente representativas de los
entrevistados.

Encuestas por correo
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Encuestas por teléfono

Encuestas personales: las que se pueden hacer en el hogar o trabajo del entrevistado, o bien en la calle 0
en una |locacion ubicada en lugares de afluencia de publico.

- Investigacion experimental :

Determinar el cambio de una variable por €l efecto de otra variable. Esto requiere que €l investigador
introduzca el cambio en el medio ambiente y que posteriormente mida el efecto resultante.

Experimentos de laboratorio: las variables son manipuladas en un medio ambiente artificial.

Experimentos de cambio: las variables son manipuladas en un medio ambiente natural

16. TECNICASDE MUESTREO
- Definir bien la poblacién en funcion del propésito de lainvestigacion.
- Seleccionar el método de seleccidn de muestra
Aleatorio simple: igual probabilidad de eleccién para todos los individuos de la poblacion.

Estratificado: hay estratos (segmentos) de interés, para cada uno de ellos se realiza un muestreo aleatorio
simple.

De etapas maltiples: region, ciudad, comuna, barrio, manzana, casa, persona.

- Definir el tamafio de muestra, subgrupos a analizar, exactitud deseada, costo y varianza de la poblacion.

17. METODOSDE PROYECCION DE DEMANDA

a) Métodos cudlitativos

Se basan en juicios subjetivos y no en andlisis de datos pasados. Consideran las “visiones’ de distintas éreas de la
organizacion, asi como considerar distinta informacion: datos pasados, desarrollo de la industria, acciones de la
competencia, noticias relevantes de clientes y distribuidores. En este tipo de métodos pueden participar los
g ecutivos/gerentes, |os vendedores, clientes/intermediarios, expertos del sector industrial

Este es uno de |os métodos mas ampliamente utilizados. Veamos las principales ventajas y desventajas del método:

Ventajas. es un método rapido y eficiente, tiende a considerar la situacion actual (oportuno) e incluye el conocimiento y
experiencia colectivos.

Desventajas: la subjetividad involucrada, ya que la informacién en que se apoyan los individuos pueden variar en cualquier
momento, puede cambiar la composicién del grupo, etc.
b) Enfoque de series de tiempo

Extrapolaciones de los datos histéricos hacia delante. Tiende a ser méas efectivo para prondsticos de corto plazo y en
Situaciones estables.
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Se requieren los datos con un nivel de desagregacion que permita contar con un ndmero razonable de periodos, que €l
pasado sea comprable con el futuro respecto de las variables que determinan la serie de tiempo y que sea posible encontrar
patrones o tendencias en |os datos pasados.

Ej.: tendencias. lineales, exponenciales (crecientes y decrecientes), polinémicas, efectos de ciclo y tendencia, promedios
moviles, suavizacién exponencial, identificacién de puntos de cambio, etc.

¢) Enfoque causal

Incorpora el uso de variables que afectan la variable en observacion a través de un modelo de regresion.

Ej. lademanda de transporte urbano en Santiago puede estar determinada por el crecimiento de la poblacion, el precio de la
bencina, ingreso, precio de los servicios de transporte publico, la demanda del afio pasado, etc.

Esto lleva aun modelo de regresién explicito donde pueden ser validadas las rel aciones de causalidad entre las variables.
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