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1. Resumen

Existen cantidad de técnicas cualitativas y cuantitativas de las cuales hacen uso los
mercaddlogos, académicos y gestores de publicidad para conocer profundamente el consumidor.
Tener un previo conocimiento detallado del consumidor aumenta la probabilidad de tener una

aplicacion y desarrollo de proyectos exitosos en marketing.

El objetivo de estudio es ilustrar el impacto del modelo Tedrico de la cadena de medios y fines y
la técnica de la escalada en la gestion de marketing. Con este fin se preguntan las investigadoras:
¢Cual es el impacto que tiene para la gestion del mercado, la utilizacion del Modelo Tedrico

Cadena de Medios y Fines?

En este contexto algunos de los resultados que se obtuvieron fueron que la técnica de cadena de
medios y fines es una herramienta efectiva para el conocimiento interno, profundo y detallado
del consumidor. Adicionalmente, se encontrd que a pesar de ser efectiva era poco conocida o
algunas de las muestra expresaron conocerla con el nombre de valor significativo. También, que

implementarla requiere una amplia inversion monetaria y de tiempo.

Finalmente en modo de conclusién, el modelo Teoérico Cadena de Medios y Fines tiene un
impacto altamente positivo para el estudio del consumidor y es de suma utilidad en la gestién de

marketing segun el estudio realizado.

1.1 Abstract

There are a number of qualitative and quantitative techniques used by marketers, academics and
advertising managers to gain a deeper understanding of the consumer. Having a prior detailed
knowledge of the consumer increases the probability of having an application and development

of successful marketing projects.



The objective of the study is to illustrate the impact of the theoretical model of the media and
ends chain and the technique of escalating marketing management. To this end, the researchers
ask themselves: ;What is the impact on market management of the use of the Theoretical Chain

of Media and Purpose?

In this context, some of the results that were obtained were that the technique of chain of means
and ends is an effective tool for internal, deep and detailed knowledge of the consumer.
Additionally, it was found that although it was effective it was little known or some of the
samples expressed knowing it with the name of significant value. Also, that implementing it

requires a large monetary and time investment.

Finally, as a conclusion, the Theoretical chain of means and ends model has a highly positive
impact for the study of the consumer and is extremely useful in marketing management

according to the study carried out.

2. Palabras claves
Espafiol:
- Cadena
- Entrevistas
- Escalada
- Mercadeo

- Muestras

Inglés:

- Advertising

- Insights



- Laddering
- Marketing
- MEC

3. Introduccién

El conocimiento del consumidor es indispensable, entender el consumidor es el principal
requisito para gestionar el mercado, en ese orden de ideas las herramientas que facilitan el
conocimiento del consumidor se tornan relevantes para cualquier profesional o académico de la

disciplina del mercadeo.

Dentro de la literatura especializada se registran gran cantidad de herramientas que trabajan por

obtener ese conocimiento profundo.

El modelo tedrico de la cadena de medios y fines sustenta entre muchos otros, ese conocimiento
profundo y através de la técnica de la escalada o laddering hace posible que esto sea una

realidad.

Con estas consideraciones en mente, las investigadoras recurren a los profesionales y académicos

de la disciplina para indagar sobre este tipo de técnicas y utilidad en su quehacer diario.

4. Pregunta problema

Reconociendo a través de la revision de literatura, especialmente europea y norteamericana, la
existencia e importancia de la implementacion del Modelo Tedrico de la cadena de medios y
fines 'y, la técnica de la escalada, las investigadoras se cuestionan su utilizacion entre
profesionales y académicos de Latinoamérica. Asi las cosas, esta investigacion se origina por la
necesidad de dar respuesta a: ¢ Cual es el impacto que tiene para la gestion de mercadeo, la

utilizacion del Modelo Tedrico Cadena de Medios y Fines?



4.1 Preguntas secundarias

- ¢Cuél es el grado de conocimiento que profesionales y académicos colombianos tienen
del Modelo Tedrico Cadena de Medios y Fines?

- ¢Reconocen la técnica que se utiliza para recabar la informacion, considerando el Modelo
Teorico Cadena de Medios y Fines?

- ¢Emplean el Modelo Teorico y la técnica para recabar informacion?

- ¢Reconocen su utilidad?

5. Objetivo general
lustrar el impacto del modelo Tedrico de la cadena de medios y fines y la técnica de la escalada

en la gestion de marketing.

5.1 Objetivos especificos

- Indagar el grado de conocimiento que profesionales y académicos del marketing tienen
sobre el Modelo Teoérico de la cadena de medios y fines.

- Reconocer el conocimiento y la utilizacién que profesionales y académicos dan a la
técnica de la escalada en los procesos de investigacion del mercado

- llustrar la aplicabilidad del modelo y la técnica

- Reconocer la utilidad del modelo tedrico y la técnica en los procesos de investigacion y

gestion de marketing



6. Marco tedrico

Cadena de Medios y Fines

La teoria MEC (Gutman J, 1982); (Olson, 1983) ofrece una metafora practica para evaluar
el conocimiento de los consumidores, el servicio o el comportamiento y las estructuras de

significado. La representacion de las estructuras cognitivas en la memoria defendida por la
teoria se basa en el reconocimiento de que el producto, servicio 0 comportamiento pueden
estar vinculados al yo. El principio central de la teoria es que las estructuras de significado
de productos, servicios o comportamientos almacenados en la memoria consisten en una

cadena de elementos relacionados jerarquicamente.

La cadena comienza con el producto, servicio o0 componentes de comportamiento (atributos)
y establece una secuencia de vinculos con el concepto propio (valores personales) a través
de las consecuencias o beneficios percibidos producidos por ciertos atributos del producto,
servicio o comportamiento. Esto forma una "cadena de medios y fines™ en que los atributos
son los medios por los cuales el producto, servicio o0 comportamiento proporcionan las

consecuencias o valores deseados, es decir, los fines.

Los valores son la fuente ultima de criterios de eleccion que impulsan el comportamiento
de compra (Claeys, 1995). Esto ejemplifica un supuesto basico del enfoque de la cadena de
medios (Peter, 1987) y del concepto de marketing en general (Kotler, 1991), que los
productos, servicios 0 comportamientos se compran por lo que hacen por el consumidor.

(Ginther Botschen, 1999).

Dado que el escalonamiento es adecuado para resaltar los objetivos, valores y dimensiones de las

personas, la teoria MEC es un buen marco para este proposito, que tiene un orden sistematico y



jerarquico a seguir. EI modelo MEC se concibi6 para proporcionar una estructura tedrica capaz
de vincular los valores de los usuarios con su comportamiento. Eso es una adaptacion del método
de escalamiento de Hinkle (1965), especialmente disefiado para su uso en investigaciones de
clientes y organizaciones, pero debido a su versatilidad también se est volviendo popular en
otras &reas. Su presentacion en este estudio pretende ilustrar cdmo la técnica se puede desarrollar
para obtener valores personales. Sin embargo, su concepcion también puede extenderse a otros
razonamientos jerarquicos y puede ser una variedad de proyectos de investigacion cualitativos.
(Tania Modesto, 2006).

Gutman J, (1982) Define el Modelo Teérico Cadena de Medios y Fines (MEC) como: un modelo
que busca explicar como la seleccion de un producto o servicio facilita el logro de estados finales
deseados. De esta forma, los medios son objetos o caracteristicas concretas que las personas
consideran importantes para obtener los fines deseados que no son mas que resultados por ellos

valorados como la felicidad, la seguridad o la realizacion. (Gutman J, 1982) p.60

El modelo tedrico de la cadena de medios y fines (MEC) vincula de forma secuencial los
atributos del producto (A) a las consecuencias del uso del producto (C), y los valores personales
de los individuos (V). Se forma una secuencia ACV, lo que (Gutman J, 1982) llama, la cadena o
escalera de medios y fines. Se representa el conjunto formado por varias escaleras en el Mapa de
valor jerarquico (HVM), que indica la relacion entre todos los atributos, consecuencias y valores
personales relativos a un producto. Un HVM es un arbol grafico que ilustra las principales
conexiones de medios y fines que las personas perciben entre atributos, consecuencias y

valores. Estos atributos son tipicamente percibidos como un medio para lograr un conjunto de

consecuencias especificas, que a su vez ayudan al individuo a lograr un conjunto mas pequefio de



valores personales especificos. Por lo tanto, la gréfica ilustra como el gran nimero de atributos
esencialmente concentrados en un pequefio conjunto de valores personales a través de las

consecuencias del uso del producto. (Tania Modesto, 2006).

Por esto, el modelo MEC enfatiza por qué y como los productos son importantes en la vida del
individuo, yendo més all& de la comprensién de sus propiedades funcionales. Hay cuatro
suposiciones que apoyan esta idea. Primero, que los valores personales definidos como estados
finales de existencia deseados desempefian un papel dominante en la direccion de la eleccién del
individuo. Segundo, que las personas se agrupan en conjuntos o clases, la diversidad de
productos que se presentan como medios potenciales de satisfacer necesidades y valores.
Tercero, que todas las acciones de las personas tienen consecuencias; y cuarto, que las personas
aprenden a asociar una consecuencia particular con acciones particulares (Gutman J, 1982).
(Botschen, 1999) Argumentan que los atributos no explican las razones que llevan a una persona
a comprar 0 usar un bien o un servicio, o a participar en alguna actividad. Por lo tanto, desde el
punto de vista de la gente, no son los atributos del producto lo que realmente importa, sino la
solucién del problema que proviene de las consecuencias o los valores personales posteriores.

(Tania Modesto, 2006)

La Técnica de escalada o escalamiento (laddering)

La técnica de escalamiento surgid en el area de psicologia clinica introducida por Dennis
Hinkle en 1965 (Dennis Neil Hinkle, 1965) para modelar los conceptos y creencias de las
personas. El trabajo de Hinkle, una tesis de doctorado en la Universidad Estatal de Ohio,

aunque fue premiado, nunca fue publicado, pero fue tratado extensamente por Bannister y
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Mair en 1968 (Bannister, 1968), quienes acufiaron el término "escalonamiento™. (Tania

Modesto, 2006)

(Dennis Neil Hinkle, 1965); citado en (Bannister, 1968) desarrolld la técnica de escalamiento

como un medio para modelar las estructuras de creencias de las personas de una manera simple y

sistematica, estableciendo construcciones personales superiores de los individuos. La técnica esta

bien establecida en el campo de la psicologia, pero se ha extendido desde alli a otras areas como

marketing, publicidad, arquitectura, tecnologia de la informacién y gestion organizacional, por
nombrar algunas (Rugg, 2002). Su aplicacion, sin embargo, sigue siendo timida en otras areas

como la médica y la enfermeria. (Tania Modesto, 2006).

El Laddering es altamente recomendado en investigaciones que suscitan construcciones
jerarquicas y pueden llegar a ser especialmente populares en la investigacién de valores
personales de acuerdo con los modelos de la teoria de la cadena de medios y fines (MEC)
(Reynolds, 1988).

Asi mismo (Reynolds, 1988) dan una definicion completa de escalamiento:

La escalada se refiere a una técnica de entrevista en persona, en profundidad,
utilizada para desarrollar una comprension de como los consumidores traducen los
atributos de los productos en asociaciones significativas con respecto a uno mismo,
siguiendo la Teoria del Fin del Medio. (Reynolds, 1988) (Tania Modesto Veludo,

2006)

(Dibley, 2001) Describen brevemente la aparicion de la escalada. La técnica se originé en el

trabajo de Kelly en 1955 (Kelly, 1955) , que como investigador en el campo de la

11



psicoterapia desarrolld una teoria general para interpretar y anticipar las experiencias de los
individuos. Este trabajo contribuy6 al avance de la interpretacion cognitiva y a la creencia
de que un conjunto de procesos internos como pensamientos, imagenes y construcciones son
responsables de los comportamientos. (Dennis Neil Hinkle, 1965) , discutido por (Bannister,
1968), desarroll6 la técnica de escalonamiento como un medio para acceder a los sistemas

de significado personal de los individuos.

En el ambito de la comercializacion y especificamente en el campo del comportamiento del
consumidor, (Gutman J, 1982) Comprender la cognicidn se conoce como la Teoria de
medios-fines y su trabajo, desarrollado conjuntamente con Reynolds (Reynolds, 1988),
difundio la idea de la aplicacion de escala en el &rea de marketing. En su concepcion, los
productos se compran y consumen porque representan algo para las personas. (Tania

Modesto Veludo, 2006).

La escalada o escalonamiento/ Laddering es una técnica comun para evaluar las cadenas de
medios y fines (Reynolds, 1988). Se puede clasificar en dos tipos dependiendo de cémo se

recopilan los datos: (Cheng-Chieh Hsiao, 2012)

1. Escalamiento suave mediante entrevistas en profundidad (por ejemplo, (Gutman J,

1982); (Overby, 2004).

2. Escalamiento duro utilizando el cuestionario auto-administrado de lapiz y papel (por

ejemplo, (Walker, 1991); (ter Hofstede, 1998).

12



¢ Coémo lleg6 a marketing?

Luego de que psicélogos clinicos en los afios 1960, introdujeran la técnica de laddering como un
método para entender y comprender de mejor manera los valores y creencias de las personas.
(Gutman, 1982) Introdujo por vez primera el concepto nuevo aplicado en el modelo de la cadena
de medios (MEC), en donde le dio un enfoque cualitativo que uso para representar e identificar
contenidos y estructuras de los modelos de consumo en marcas y productos. Cabe destacar que

Gutman se inspird en la investigacion de (Rokeach, 1968)

Aunque en un principio el propésito de MEC era asociar los valores del consumidor con la
eleccion que hacia sobre sus productos, ahora se usa para distintas areas como la publicidad y la

arquitectura (Gordon Rugg, 2002) (Bako, 2013)

¢ Quién la utiliza?

Como mencionaba anteriormente, distintas areas se han interesado en usar la técnica de
laddering. Entre ellas se encuentran la arquitectura y la publicidad (Gordon Rugg, 2002). Dado
que El laddering se usa principalmente en las fases tempranas de la exploracion dominante y es
la base para la representacién mas formal en el modelo de conocimiento. (A. Th Schreiber,

2000).

Por el lado de la publicidad, es usada como una forma encontrar la oportunidad de diferenciar
una marca especifica, no por los atributos del producto, sino mas bien en como lo que comunica
se encuentra a un nivel superior. Tal entendimiento es de gran utilidad como base para el
desarrollo de estrategias de publicidad, en donde cada una representa un posicionamiento
“cognitivo” distinto, lo cual refuerza los diversos niveles de abstraccion para una orientacion

perceptiva dada. (Reynolds Thomas, 1984).
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No obstante en el area de la arquitectura, la clasificacion de la técnica como La teoria de la
construccién en un enfoque de Disefio arquitectonico y ambiental. Fue clasificada por

(Honikman, 1977).

Por otro lado, la cadena de medios y fines por medio de la técnica laddering es el modelo que
partiendo del reconocimiento de los atributos relevantes de un producto, un servicio o una marca
permite llegar a los valores de los clientes-consumidores a través del reconocimiento de los

beneficios funcionales y psicoldgicos que soportan esos atributos.

No esta de mas recordar que en este modelo se enfoca en los valores como metas motivacionales

Gltimas del comportamiento humano. (Gutman J, 1982)
7. Metodologia

Esta investigacion se abord6 desde el paradigma cualitativo. Es un trabajo exploratorio, que de
acuerdo con (Sampieri, 2014) son aquellos que “se realizan cuando el objetivo es examinar un
tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha
abordado antes”. Es decir, cuando la revision de la literatura reveld que tan s6lo hay guias no
investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos

indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas”. (Sampieri, 2014) p.98

En esta exploracion se identifican tres fases a saber: 1) revision de literatura; 2) entrevistas en

profundidad y 3) categorizacion, codificacién y analisis.

Las muestras investigadas corresponden a muestras casos tipo que de acuerdo a Hernandez
Sampieri segun el libro Metodologia de Investigacion dice que “Se utiliza una muestra de casos
tipo en investigaciones de tipo cualitativo, en el que el objetivo es la riqueza, profundidad y
calidad de la informacion, no la cantidad ni la estandarizacion. En estudios con perspectiva

14



fenomenoldgica, en los que el objetivo es analizar los valores, experiencias y significados de un
grupo social, es frecuente el uso de muestras tanto de expertos como de casos tipo”. (Sampieri,
2014) p.387

Se abordaron 12 muestras tipo, las cuales son entre académicos y profesionales del marketing y
publicistas en Colombia. Se llevaron a cabo 12 entrevistas en profundidad, semiestructuradas que
permitié cubrir los objetivos de este trabajo.

Se conoce como entrevistas semiestructuradas, a aquellas en que las preguntas estan definidas
previamente en un guion de entrevista pero la secuencia, asi como su formulacién puede variar
en funcidn de cada sujeto entrevistado. Es decir, el/la investigador/a realiza una serie de
preguntas (generalmente abiertas al principio de la entrevista) que definen el &rea a investigar,
pero tiene libertad para profundizar en alguna idea que pueda ser relevante, realizando nuevas
preguntas. Como modelo mixto de la entrevista estructurada y abierta o en profundidad, presenta
una alternancia de fases directivas y no directivas. (Teresa Blasco Hernandéz, 2008)

La informacidn se procesé con el apoyo del Software Atlas.Ti, este es un programa de analisis
cualitativo asistido por computadora (QDA) que permite al investigador: asociar c6digos o
etiquetas con fragmentos de texto, sonidos, imagenes, dibujos, videos y otros formatos digitales
que no pueden ser analizados significativamente con enfoques formales y estadisticos.

(Gallardo, 2014)

Se utilizé la Version 23 del software, el cual permite generar diagramas figuras que ilustran el

proceso de la investigacion para un mejor entendimiento.

A partir de que se realizaron entrevistas semiestructuradas, estas se enfocaron en la siguiente

cadena de preguntas:

15



Figura 1. Cadena de preguntas para analisis

Conocimiento profundo y detallado del consumidor

- Con una frase exprese la importancia que tiene para un profesional del mercadeo
el conocimiento profundo y detallado del consumidor.

1. ;Cémo hacen usted o su equipo de trabajo para llegar a ese conocimiento
profundo y detallado?

2. ¢ldentifica las técnicas? ¢Y cdmo se implementan? ;Alguna de ellas en especial?
3. ¢La ha utilizado o la ha solicitado aplicar en algln estudio?

4. ¢ Fueron los resultados de esa experiencia positivos?

5. (Lleg6 realmente a obtener esos datos “intimos”, o “insights” al aplicar la (s)
técnica (s)?

Conocimiento de la técnica
Cadena de Valor Significativo o Cadena de Medios-Fines

6. ¢Ha escuchado de la técnica: Cadena de Valor Significativo o Cadena de
Medios-Fines?

7. ¢La ha utilizado? ¢Cual ha sido su experiencia?

8. ¢Para qué la considera til?

9. ¢Dbnde o desde que ocasion la conocié?

10. ¢ Qué opinidn tiene sobre ella?

11. ;Considera que es Util en la investigacion de marketing? ;Qué tan til?
12. ;En qué tipo de investigaciones la recomendaria? ;Por qué?

Fuente: Elaboracion propia con base en instrumento de recoleccion de la informacion.

8. Analisis de la informacién

8.1 Caracterizacion de la muestra
Del total de 12 personas que conformaron la muestra, 6 personas son mujeres (50%), y 6
personas son hombres (50%). Con lo cual se tiene paridad en la representacion de géneros para

los resultados de la investigacion.
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De ellas se desempefian en el campo laboral profesional o practico del marketing 67%, en el
campo profesional y académico el 25% y el 8% se dedica exclusivamente a la academia
A partir de la informacion recolectada en campo se identifica las categorias de analisis y las

familias de cddigos que se presentan en la siguiente figura.

Figura 2. Familias y codigos para el analisis

‘iﬁ’Técnicas para conocimiento del
consumidor [iﬁ Aplicacion de las técnic,as]
: Ed
ﬁ’ Proceso de aprendizaje LY
conocimiento del consumidor i ﬂ Res.ulta_tflos iRl L
\ aplicacion de las técnicas
i‘_\_ '\,. ‘z'
ﬁ Importancia del conocimiento --h"--,q_ k) _,_--""’_ [ Obtencian insighls]
del consumidor L B - h s —3 IS &

detallado del consumidor

gg Conocimiento de la Cadena
de Valor Significativo
L

P S S S

%3 Conacimiento profunda y J-"' T

-
(X% conocimiento de MEC ) ., e
- recomendacian
a yd ; - MEC
[ﬁ’ Medio de conocimiento de I'-.-'IECJ i .
- .' .‘ .‘
r i

Py

¥% Uso de MEC
[ 4 |

[jﬁ@pinién MEC] [ﬁ Utilidad de MEC]

¥'% Utilidad de MEC en la
imvestigacion de marketing

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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8.2 Conocimiento del consumidor

- Importancia del conocimiento profundo y detallado del consumidor
Las muestras consultadas con relacion a la importancia que tiene para un profesional del
mercadeo el conocimiento profundo y detallado del consumidor expresan que este conocimiento
se asume como algo fundamental para un profesional del mercado y en general para las
organizaciones. Esta importancia se relaciona con la necesidad de identificar y acercarse al
consumidor como una persona y no como a un dato o nimero. El recordar que los productos o
servicios se hacen para beneficio o satisfaccion de necesidades de las personas. La importancia
de que el consumidor sea el centro de las estrategias de mercadeo y de su conocimiento profundo
y detallado para la adecuada oferta de productos y servicios.
Se encontraron algunos “verbatims” mas importantes en las entrevistas:
- “Conocer el consumidor es la base del éxito de cualquier empresa que ofrezca un bien o
servicio”
-“Conocerlo es nuestra razon de ser, todo lo que hacen las marcas para la comercializacion de
los productos, pues obviamente la hace para un consumidor”
- “Es importante conocer el consumidor basicamente porque el consumidor es el que nos

determina cual es el insight para conectar con ellos”

A continuacion se observa los “cddigos en vivo” registrados en la figura 3 siguiente a manera de

red:
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Figura 3. Importancia del conocimiento profundo y detallado del consumidor

[2:1] conacerlo implica que cuando v..

[3:1] es importante conocer el
CONSU.

éxit..

conocerlo implica que cuando vos conoces

tu Shopper Vos ya sabes que tenés

estrategia sus preferencias sabes qué
compra que no compra, digamos que todas
es3s cosas tedeja daro un Horizonte sabes

coma moverte frente a eso.

[4:1] consumidar &5 la base del

[5:1] conocer l consumidor s funda. ‘

s importante conocer el consumidor

basicamente porgue al consumidor es
Clarala

consumidor es |a base del éxito de
cualguier empresa que ofrezca un

[1:1] el consumidor s |2 base evide.

el corsumidor es |a base evidentemente del
disefio de todas las estrategias de ensefiar
estrategias para disefio ydesarrollo de

producto paradisefio de canales para disefio ™

de estrategias del consumidor y de
comunicacion Entances es el gje fundamental

de |a cadena evidentemente estratégica de
una organizacion.

conocer &l consumidor es fundamental en el

[12:1] Los productos se hacen
para la.

Los productos se hacen para las
personas

:
|

[11:4] Normalmente, uno |anza un mens..

mercadeo, O sea, si se desconociera, pues no
el que nos determina Cudl es el insight | bien o senidio hay forma de crear producto ni entregarles [6:1] lo mas importante es que es nu.
para conectar con ellos. algovaliosos a los consumidores, los negodios
Ay na sle 1 HET generac;onl e;por‘f(ane;s sine lo mas importante e que es nuestra razon
- “\ porio que e conacer e los consumidores. de ser, todo lo que hacen las marcas para la
e ".\ Ed comerdializacion de los productos pues
e ‘-\ /,-" > obviamente la hace para un consumidor, lo
T “\ yd """ resumiria en eso, €5 nuestra razon de ser.
", ‘.‘ e
.. N r
. b /’ P [71] no podemos olvidarnos que &l ¢.
e ", e -
™, ‘."f -----
a4 * a no podemos olvidarnos que el consumidor es
— ﬂlmportancia del conocimiento | » persona y que el consumidor siente y qué
del consumidor 50N €335 EMociones y 505 sentimientos esas
o 7L, < sensaciones las que hacen que el consumidor
,,,,,,,, - g L e prefiera un producto una marca
""""" 1 ™,
A i ™, .
,,,,,,,,, o 4 l . [8:1] Cuando una persona que este me.
® 7 | “ e
[11:1] hay un cosa muy importante hoy. I. \ T Cuando una persona que este mercado se centra
1 , & en el conacimiento del consumidor lo que esta
1 M, . . .
hay un cosa muy Impartantz hoy en dia y mas que t AN entendiendo es |a necesidades ylos ajustes gue le
todo dentro de nuestro medio es encontrar que el : L ) . d:b;ha;gr: =t prud;c;odo ;en‘lcm [;:ra pecey
CONSUMIidar NO €5 Un NUMEra sina una persona y : P2 Elcopamidcyeceld Fiender dicha necesiclad e Incrementar su
. I \l
53 persona esta en el proceso de comunicacion

1E:

mas hom.

[10:2] el mercado cada vez es

farma c.

El consumider Busca la forma como &l

Normalmente, uno lanza un mensaje, por decir un gjemplo, en mercadeo

el mercado cada

VEZ €5 Mas

homogéneo y mas heterogéneo, cada

el target es el mismo publico objetivo, pero en ocasiones enla

publicidad el targetes uno y el publico objetivo es otro. Porgue sucede

2507 Porgque uno puede lanzar un mensaje a un grupo muy grande y
dentro de ese grupo grande hay un nicho y ese nicho es el publico

vez somos mas distintos endiferentes
subgrupas y en grupos més peguefios

actua en el momento de comprar o
elegir un producto o servicio es la
herramienta masvital para poder
tomar decisiones en un lanzamiento
de producto o en nuevos productos o

objetivo al cual nosotr

0s debemos enfocarnos as sea una sola persona.

conocer &l mercado como tal del
mismo para realizar estrategias

Fuente: Elaboracién propia en software Atlas.ti.

Proceso de aprendizaje conocimiento del consumidor

importancia frente a ese producto servicio o en el
momento en que una identificacion de
necesidades y las atiende |3 persona sabe que |3
empresa no estabavendiendo le simplemente un
producto o un servicio sino que esta buscando
una conexion has alla de |a venta y una
experiencia en el uso del producto o servicio,

La muestra expreso que ellos recurren a la investigacion cualitativa y cuantitativa de manera

directa con sus equipos de trabajo o a través de las agencias de medios o investigacion con las

cuales trabajan.

Se encontraron algunos “verbatims” mas importantes en las entrevistas:

-“Nos basamos mucho en un software que a través de este nosotros sabemos cuanto es el tiempo

promedio, cuanto compra, que categorias compran, que clientes son y cuéles son los nuevos

clientes”
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- “Analizar evidentemente que esta pasando con el consumidor en el punto de venta o porque

estad siendo influenciado en la toma de decisiones”

A continuacion se observa los “codigos en vivo” registrados en la figura 4 siguiente a manera de
red:

Figura 4. Proceso de aprendizaje conocimiento del consumidor
[2:2] nos basamos mucho en un softwa. ‘ [8:1] nosotros estudiamos el consumi.

nos basamos mucho en un software que a

través de este nosotros sabemas cudnto es el

tiempa promedio, cuanto compra, cuando es |a | compra o comprar algun producto osi el

. transaccién'_ que categorias compran, qué tipo | consumido lo compra Cual es el trafico la hora
“-., de categorias compras, que clientes son,cuales | en quelo compra la estacionalidad del producto

[11:7] nosotros teneos que conocer la.

nosotros teneos que conocer las dos partes
tanto como es la marca y cudl es la relacion y
la intencion de la marca

[1:2] son diferentes los procesos gu.

son diferentes los procesos que asumo

nosotros estudiamos el consumidor los gustos
las facetas las practicas comunes en algln

[8:3] Existen varias herramientas de.. “‘\.__‘

Existen varias herramientas dependiendo de
las marcas o de los productos o el servicio

son los nuevos clientes.

gue tu estés gerenciando como gerente de

mercadeo.

[1:3] dependienda del sectar o
el ti.

dependiendo del sector o el tipo de
audiencia con el teletrabajo

[7:4] hay diferentes técnicas
cualit.

[L:3] informacion
primaria

B

hay diferentes técnicas cualitativas
cuantitativas y conocer &l consumidar
es entrar desde los grupos pequerios
hasta el mas masivo para conocer &l
consumidar

[1:83] informacion

secundaria

e i
- s

[3:3] el tema de

- E medios y fines

e esm.

!1;_ DESEF\«‘EC\DH a

partir de entrev..

através de la investigacion tanto
cualitativa como cuantitativa

_entrevistas de grupos de
disausion

apunta de investigacion de Mercado
ya sea cualitativa o cuantitativa
dependiendo de lo gue se esta
buscando

[17] observacion de
cuestionamiento.,

obsenvacion de

algunas son técnicas de investigacion
que nos permite estar recolectando
informacion de los usuarios

cuestionamientos

observacion a partir de

el tema de medios y
fines es muy chévere
/' porque es coma una

| cebolla que va de lo
general a o particular,
te da informacion

4 finalmente gue nila
gente sabe que tenia y
ese g5 para mi el
mayor descubrimienta

——

ﬁ Proceso de aprendizaje
conocimiento del consumidor

[4:2] utilizo varias
técnicas porgue.

utilizo varias técnicas
porque como te decia tener|
claro Qué necesidades tiene|
€l consumidor [ldmese
consumidar fidelizado o
consumidor potencial El
Qué alisado es el que para
mi ya &s un cliente no &s
porgue los compre
regularmente el producto o
el potendial es aquel gue
no nos conace por diversas
razones pero que podria de
pronta volverse un cliente
fidelizado.

= [12:2] Nosotros lo que generalmente h.

[1:6] analizar

evidenteme
analizar

nite Qué est.
evidentemente
Qué esta pasando
can el consumidar
0 en €l punto de
venta o enel
momento o donde
puede estar de
alguna manera ha
influenciado por
algunos elementos
que puedan incidir
en la toma de
decisiones

Mosotros lo gue generalmente hacemos es supervisar
periodicamente los avisos de usos de los productos para
encontrar gustos no convencionales, oportunidades que
no se han comunicado, también poder mirar que no esta
proporcionando el producto, mirar las limitaciones que
presenta para ciertos usuarios gue el producto o la
marca y mirar también lo que motiva a la comprao lo
que bloguea la compra de nuestro producto

[6:2] nos apravechamos entre
comilla.

[10:7] tanto lo
que yo hago
intername..

nos aprovechamos entre comillas del
conocimiento del expertise de nuestra
agencia de comunicacion guién
maneja técnicas espediales en el
conocimiento del consumidor y a
través de talleres conjuntos Hemos
llegado Pues a profundizar en el
conacimiento de al menos de nuestro
Target objetivo en comunicacion Eso
si ha sido un trabajo que en los
(ltimas tres afios le hemos dado
mucha relevancia de hecho ha
marcado la Pauta para cambiar
nuestra estrategia de comunicacion
frente a ese consumidar,

tanto lo que yo
hago internamente
para vender mis
servicios coma lo
que deberia estar
haciendo una
empresa es
comprender muy
bien su mercado y
el tema del brief o
tener brief para
comprender €505
mercados se debe
aplicar en todo

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.

Técnicas para el conocimiento del consumidor

Del total de la muestra, la mitad se inclina por las técnicas cualitativas y la otra mitad por las
técnicas cuantitativas.
Respecto a las técnicas cuantitativas, siete muestras hicieron alusion a la técnica de encuesta y

dos muestras hacen relacién al uso de software de manejo de datos.
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En cuanto a las técnicas cualitativas se rescata una critica realizada en las entrevistas que no se
presenta en la figura. Segun afirma uno de los entrevistados:

-“Las técnicas como el Focus group o la entrevista... son muy funcionales pero en los ultimos
afos ciertos canales comunicacionales sesgan las decisiones de las personas cuando se les esté
preguntando”

Sin embargo, la mayor cantidad de técnicas nombradas para el conocimiento del consumidor se
situan en la metodologia cualitativa.

Siete muestras hicieron alusién a la técnica de sesiones de grupo o focus group. Al respecto
algunos de los “codigos en vivo” o verbatims fueron:

- “Para hacer un focus group a las personas se las invita, se les ofrece un almuerzo, se les da un
obsequio en agradecimiento por el tiempo”.

- “Eso depende mucho si el producto, si es muy masivo vete a la sesion de grupo”

Cinco muestras hicieron alusion a la técnica de entrevista.

Cuatro muestras mencionaron la técnica de observacion. Al respecto algunas de los “codigos en
vivo” o verbatims fueron:

“A través del proceso de observacion podemos identificar evidentemente insights”.

“con la observacion que €s como td vas identificando en grupos pequefios, los cuales te dan la
base, pero en la parte exploratoria te dicen como llegar a un gran mercado”.

Dos muestras hacen referencia a la técnica de etnografia.

Una de las muestras menciono el story telling.

A continuacion se observa los “cddigos en vivo” registrados en la figura 5 siguiente a manera de
red:
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Figura 5. Técnicas para conocimiento del consumidor
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Fuente: Elaboracién propia en software Atlas.ti.

Aplicacion y resultados de las técnicas para conocimiento del consumidor
En su totalidad las muestras aseguraron obtener resultados positivos de esas experiencias y haber

logrado obtener datos “intimos”, o como algunos lo denominan, “insights” al aplicar las técnicas.

Se encontraron algunos “verbatims” mas importantes en las entrevistas:

-“Independientemente de los resultados que se obtengan en una investigacion siempre seran

resultados positivos”
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- “Los insights siempre los encuentras cuando aplicas investigacion cualitativa tradicional”

A continuacion de las figuras 6 a la 17 se ilustra detalladamente las experiencias de cada una de

las muestras a manera de red:

Figura 6. Cadena de aplicacion de técnicas, resultados e insights — Muestra 1

‘iﬁResultados dela

técnicas

2% Aplicacién de las J

E [1:18] Focus Group para la
marca Rein.

Focus Group para la marca Reinder
Qué es de calzado

E [1:19] identificar momentos de
uso

identificar momentos de uso

g [1:20] se hizo a partir
basicamente d..

se hizo a partir basicamente de
historias de vida o sea como |3
historia de vida de |as usuarias
influyen en el uso de calzado
entonces como iba cambiando el
calzado dependiendo del estilo del
momento de la vida en el que estaba
la persona

E [1:21] los procesos de entrevista
¥ Ca

4

aplicacion de las técnicas

E [1:23] Si definitivamente eso lo
que..

Si definitivamente eso lo que hizo fue
ratificar Cudles eran las experiencias
gue teniamos y cudles eran como los
tipos de productos que podrian
generar mayor rotacion en esas
usuarias dependiendo como los
estilos de vida

[1:24] permite alguna manera
€5 COMO o

£% Obtencidn insights J

E [1:25] si definitivamente
aparecen in.

los procesos de entrevista y
conocimientos en profundidad de los
usuarios enmarcados en este caso con
sus estilos de vida nos permitian
tambiénmirar las habilidades del
producto

permite alguna manera es como
vocalizar mejor €l negocio Mo generar
desperdicio en el disefio o esfuerzos
bien sea en disefio desarrollo de
producto colocacionde precios o
colocacion en punto de venta con
productos que no van a generar
impacto en las usuarias.

si definitivamente aparecen insights
que sonusados para la estrategia de
disefo de producto colocacion de
producto en punto de venta o
estrategias de comunicacion y
publicidad para colocacion de precio.

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti
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E [2:6] si los hemos utilizado para
[

i’ﬁ’ Resultados de la
aplicacion de las técnicas

E [2:7] si. Obviamente pues hay
oportu.

si los hemos utilizado para conocerel
tema de las preferencias, para
recolectar distintas informaciones.

=i, Obviamente pues hay
oportunidades de mejora en cuanto al
servicio. Pero si han sido positivos.

Figura 7. Cadena de aplicacién de técnicas, resultados e insights — Muestra 2

¥% Obtencion insights

[2:8] si claro

E [2:9] muchas veces uno piensa
que la.

muchas veces uno piensa que la
gente solo busca precio, pero de
pronto se encuentra que de acuerdo
al target, no todo el mundo busca
precio, hay gente que busca ehh un
tema de experiencia, busca calidad,
que busca otras cosas
E [2:10] esos insights le sirven a
uno .

2505 insights e sirven a uno para

desarrollar esta técnica

E [2:11] En cuanto al tema
promaocional,.

En cuanto al tema promocional,
también se da cuenta que |as rifas no
funcionan muy bien, entonces hay
gente que le gusta, pero que quiere
hoy en dia mas que rifa, necesita una
rifa que sea aspiracional, que quieren
mas pendiente de la revision
inmediata, entonces esos insights le
sirven a uno para desarrollar esas
£Osas,

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.

Figura 8. Cadena de aplicacion de técnicas, resultados e insights — Muestra 3

E [3:11] con una marca calefia
que manej..

con una marca calefia que manejamos
en su momento llegamos a Vico con el
tema de los cuadernos entonces
llegamos Enese momento a
determinar Qué tipos de adolescentes
existian digamos estaban |as nifias
mas cute o los nifios que les gustaban
otras imagenes en la pasta. Entonces
se investigaba se hacian propuestas
pero ya era un tema de gustos mas
cualitativo si le gustan las escarchas o
el olor Pero eso también tiens un
tema que es el costo del cuaderno se
tiene que aumentar O si le gusta mas
criollo tendencias europeas
dependiendo de eso se iba air
Armando los diferentes temporadas
de cuadernos

g [3:10] en casa editorial EL
TIEMPO Se.

en casa editorial EL TIEMPO Se
realizaron entrevistas a profundidad
porgue se hablaba sobre todo el tema
de contenidos en medios de
comunicacion con imagenes

¥% Resultados de la
aplicacidn de las técnicas

[3:12] si

5l

E [3:13] hay en dia se utiliza mas
la m.

% Obtencion insights

[3:15] si siempre

si siempre

§ [3:16] por ejemplo de una
campafa en ..

hoy en dia se utiliza mas la
microsegmentacion

E [3:14] antes se limitaba como
€N un p.

antes se limitaba como en un perfil
psicografico demografico mujeres
entre 20y 25 afios estrato
socioecondmico tres entonces van a la
universidad de estrato 3 al 6 tienen
una segunda lengua ya eso varia varia
bastante.

por ejemplo de una camparfia en el
lanzamiento que hicimos en el ADM en
Colombia teniamos una gran barrera ¥
era que a los colombianos desde nifios
nos ensefian a recibir cosas en la calle
ez malo porgque te puede hacer dafio.
Entonces teniamos un tema de
burundanga de inseguridad un
maontan de cosas, entonces quitar esa
barrera Y eso que la campana girar
alrededor de esa expectativa de
lanzamiento para que la gente estirara
la mano y fuera a recibir algo que era
bueno porgue tienes porun lado algo
que te puede hacer dafio y otra que si
es gratis es malo, eso fue con
periadico El Tiempo que es uno de los
periodicos mas importantes de
Colombia entances ahi digamos Mos
tocd liberar esa serie situaciones,

Fuente: Elaboracién propia en software Atlas.ti.
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Figura 9. Cadena de aplicacion de técnicas, resultados e insights — Muestra 4

técnicas

£% Aplicacion de las ]

E [4:12] en productos de
CONSUMO MAasivo.

en productos de consumo masivo y
de medicamentos y se utilizan
frecuentemente las cualitativas y las
cuantitativas

% Resultados de la
aplicacion de las técnicas

4:19] siemipre
[ ] p

|

2% Obtencién insights J

[:25] si

51

siempre

g [4:20] independientemente de
los resu.

independientemente de los resultados
gue se obtengan siempre son los
resultados positivos

E [4:21] le permiten a uno como
investi.

le permiten a uno como investigador
saber si esta bien orientado

E [4:23] son hallazgos
importantes que .

son hallazgos importantes que yo no
habia tenido en cuenta

g [4:24] por ejemplo el producto
para l..

porejemplo el producto para los
nifnos significa diversion entonces esa
palabra diversian yo no la voy a tener
en cuenta y es un insight palabra
clave para ellos gue yo puedo utilizar
en mi estrategia de comunicacion y
hacerlo mas exitosa.

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.

Figura 10. Cadena de aplicacién de técnicas, resultados e insights — Muestra 5

% Aplicacion de las
técnicas

% [5:7] la parte cualitativa con
MENDSs.

la parte cualitativa con menos
frecuencia pero si la hemos empleado
por ejemplo en proyectos de grado
cuando no se tiene muy claro el
problema que se quiere analizar
entonces toca hacer investigacion
cualitativa.

‘& Resultados de la
aplicacian de las técnicas

[5:11] si claro

si claro

¥% Obtencidn insights

[5:12] si claro

si claro

E [5:13] al manejar los grupos
para eff..

al manejar los grupos para effie
college un programa de effie awards
Colombia dirigido a universidades que
fungen como agencias de publicidad
&n ese caso, te entregan un brief y uno
tiene que hacer investigacion de
mercados buscando a través de la
cualitativa insights que te ayuden a
construir la estrategia y eso todo se
hace a partir de cualitativa.

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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Figura 11. Cadena de aplicacion de técnicas, resultados e insights — Muestra 6

¥ Aplicacion de las
técnicas

[6:6] 5i totalmente

si totalmente

g [E:7] la marca que mansjamas
princip.

la marca que mangjamos

principalmente aqui qué es la lider del

mercado que es hindd

E [6:8] hindd tenia un grupo
objetivo .

hindd tenia un grupo ohjetivo de
comunicacion, un consumidar habitual
que era un ama de casa tipica, que
terminaba envejeciendo digamos
porque ya viene dos tres generaciones
atras. entonces necesitamos
comunicarnos con un target mas
juvenil gue nos garantizara el futuro
de la marca en el mediano v largo
plazo

E [6:9] todo esté estrategia de
disefio.

todo esté estrategia de disefio nuevo
nos perfild un milenial conectado con
la marca con ejes tematicos claros con
los que tenemos que llegar a &l

%% Resultados de la

[6:10) para lograr este objetivo
de h.

para lograr este objetivo de hecho
hace tres afios comenzamos a trabajar
con foco en lo digital porgue sabemos
que la generacion milenial estd muy
conectada y nos puso en una forma de
comunicarnos muy diferente a la que
veniamos manejando

g [E:11] Hoy tenemos una

comunidad digi..

%% Obtencién insights
aplicacion de las técnicas

[6:15] si por supuesto

si por supuesto

[E:16] otro elemento
importante de la.

Hoy tenemos una comunidad digital y
somos la marca que marca valga la
redundancia la dinamica y la tendencia
en |a categoria porgue ninguna marca
tiene ese tipo de acercamiento con el
consumidor.
E [6:12] lo mas destacado en
nuestra es..

otro elemento importante de la
técnica es el rastreo digital y como
ustedes saben pues las redesse
desnuda totalmente entonces creo
que si logra u entendimiento del
consumidor desde lo que le gusta, lo
que quiere

% [6:17] La marca al final en esa
técni.

lo mas destacado en nuestra
estrategia es que tenemos una marca
que no habla solamente como marca
simo que habla como cuatro personas
distintas que corresponden a esos gjes
tematicos definidos para la marca

[6:14] nos ha funcionado muy
bien, te.

nos ha funcionado muy bien, tenemos
una comunidad de aproximadamente
300.000 seguidores sumando
facebook e instagram que para una
categoria como esta es una buena
cifra de seguidores.

La marca al final en esa técnica lo que
busca es proteger de manera
importante eso que mueve a ese
consumidaor frente a la categaria

[6:18] por eso nuestro territorio
es..

por eso nuestro territorio es vivir el
momento, porque eso es lo que
quiere in milenial hoy, hacer lo que a
£l le gusta y mno dejar de disfrutar la
vida mientras trabaja y se lagoza.y lo
vi bloggers estan haciendo eso hoy,
son tendencia porque les estamos
pagando por hacer lo que les gusta.

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.

Figura 12. Cadena de aplicacién de técnicas, resultados e insights — Muestra 7

Y% Aplicacion de las
técnicas

[7:14] yo hice mi tesis en un
sector .

yo hice mi tesis en un sector bastante
fuerte como lo es el sector hotelero es
un sector que no conoce todo el
mundo es un sector Qué es un poco
primera no desarrollado aquien
Colombia y segundo no son tan
receptivos a dar informacion somn muy
confidenciales.

‘gﬁ’ Resultados de la
aplicacion de las tecnicas

[7:15] los resultados fueron
buenos .

-~ =

los resultados fueron buenos la
experiencia fue muy buena digamos
que aprendi lo que fue Investigar. Se
hace €l consumo masivo pero ya en
servicios es una cosa totalmente
diferente.

2% Obtencian insights J

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.



Figura 13. Cadena de aplicacion de técnicas, resultados e insights — Muestra 8

% Aplicacién de las
técnicas

g [8:15] Focus Group para una
empresa d.

Focus Group para una empresa de

sandwiches

E [8:16] he utilizado la entrevista
ENn.

he utilizado la entrevista en
profundidad para conocer la
percepcion que tiensn las personas
sobre |as planes de datos planes de
telecomunicaciones iones

[8:17] neuromarketing para
poder evid..

% Resultados de la
aplicacion de las técnicas

g [8:18] siempre he sido como
critico f.

siempre he sido como critico frente al
focus es que cuando tillamas a una
persona yle pagas plata porque éste
ahi es muy probable que la persona
esté sesgada hablar bieno hablar mal
Entonces el investigador debe ser una
persona muy habil eso no puede
sensibilizar a la persona de gque hable
lo mas objetivamente posible y enese
momento estos sesgos son los que se
presentan en el Focus Group

£% Obtencion insights

E [8:20] los insights siempre los
encue.

g [8:19] las entrevistas en
profundidad..

neuromarketing para poder evidenciar
lo que se hace en temas de

percepcion de una marca de helados
J

las entrevistas en profundidad en el
neuromarketing lo que se usan son
unos equipos biométricos que lo que
hacen es capturar unas energias que
s van a traducir en respuestas
emocionales Entonces los datos
positivos se toman con el rigor y
procedimiento de un profesional.

los insights siempre los encuentras
cuando aplicas cualitativa tradicional
porgue los insights en
neuromarketing lo que encuentras es
cuando Tu presentas la pieza
publicitaria o estas trabajando sobre el
producto encuentras gue hay cambios
en la respuesta biométrica de la
persona y eso te va diciendo si la
persona se sintio bieno se sintio mal y
dependiendo del analisis de la
energia tu determinas si la persona
gusta o no y esos Serian como insights
biométricos qué no puedes traducir
los netamente como lo harias de una
manera tradicional,

Fuente: Elaboracién propia en software Atlas.ti.

Figura 14. Cadena de aplicacion de técnicas, resultados e insights — Muestra 9

2% Obtencién insights

€% Aplicacion de las
técnicas

E [2:5] la mayoria de estas
pruebas la..

la mayoria de estas pruebas las
realizan algunas agencias de
publicidad, entonces td entregas un
brief Cudl es el tema que td quieres
que te abarquen para hacer las
encuestas o el comprador misterioso
o las actividades de sesionesde
grupo, entonces Tu contratas una
compania

E [9:12] En otras ocasiones
cuando he t.

‘ﬁ’ Resultados de la
aplicacion de las técnicas

E [9:14] estos estudios que tu
realizas..

estos estudios que tu realizas te da
todas las herramientas para tu tomar
decisiones, ya depende en diferentes
ocasiones en la compafiia que tu estés
i las aprovechan o no, pero esos
estudios siempre son sdper buenos

% [9:15] ayudan mucho al darea de
mercad..

En otras ocasiones cuando he
trabajado como gerente de marca me
ha tocado ir a mia los centros
comerciales a realizar entrevistas a las
personas

ayudan mucho al area de mercaden,
ayudan mucho a generar
comunicaciones, ayudan a llegar mas
facil al consumidar, le ayudan a
generar estrategias de push-pull , te
ayudan a generar si hasta mirar qué
productos nuevos puedes lanzar al
mercado, cual es el tipo de
comunicacion que le interesa al
consumidor, También me ayuda a
mirar hibitos de compra, habitos de
uso, para donde se va al mercado.

[9:17] si claro

si claro

g [9:16] La verdad todo lo que ti
hagas..

La verdad todo lo que td hagas para
analizar y comprender al consumidor
s lo mejor gue una persana de
mercadeo puede hacer

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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Figura 15. Cadena de aplicacion de técnicas, resultados e insights — Muestra 10

% Aplicacion de las
técnicas

g [10:10) para el caso de un
estudio de ..

para el caso de un estudio de un
centro comercial, en Jardin Plaza, se
realizan focus group, muy
seguramente hay que invitarlos a
almorzar o a comer, va a haber un
regalo, una invitacion, dsea tener su
incentivo, ya que se demaora por hay
hora y media.

Y% Resultados de Ia
aplicacion de |as técnicas

g [10:11] siempre todo ha sido
positivo

siempretodo hasido positivo

[10:12] cuando se usa el
briefing, yo ..

cuando se usa el briefing, yo creo que
es positiva por dos cosas, lo principal
es porque todas las empresas de
investigacion tenemos brief que son
similares. Lo otro es que la empresa
grande a veces tiene sus mismos brief,
entonces dicen lo que quieren y asi
sabemos exactamente lo que quieren.

¥'% Obtencion insights

E [10:13] lo que se busca conlo
que yo .

J

lo que se busca con lo que yo hago es
llegar al dato, si ese insight usando &l
término muy seguramente fue porgue
se utilizo una investigacion cualitativa,
una sesion de grupo o una entrevista
se llegan a esos insights.

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.

Figura 16. Cadena de aplicacién de técnicas, resultados e insights — Muestra 11

% Resultados de la
aplicacion de |as técnicas

E [11:15] Mister Wings es la
marca mas C. [11:16) 5i, gratificante en el
E sentido.,

Mister Wings es la marca mas
conocida de alitas, pero no s la mejor
y esa razon de ser la mas conocida ha
hecho que Mister Wings, bloguee,
blinde la oportunidad de otras marcas
de entrar a |a ciudad. Pero ellos con
ese referente si pueden ir a otras
ciudades, |a cuestion es saber porque

i, gratificante en el sentido de poder
entender que la gente hay en dia se
fija mas en el valor... 0jo... palabra
valor no s el precio, es |a experiencia,
en es0s beneficios gque me deja.
Porque me deja este beneficio a mi?
Que quiero sentir? Que quiero vivir?

blindo esa estructura.

[11:17] toco hacer no solamente un foc.

toco hacer no salamente un focus group, sino también, encuestas, entrevistas, por
qué? Porque habia que conacer verdaderamente de primera mana que se piensa,
COMO 5& piensa, porque s& piensa, para que se piensa, donde se piensa sobre la marca.

[11:18) Eso nos arrojaba a nosotros qu.

Eso nosarrajaba a nosotros que tenfamos que indagar no solamente al cliente externa,
sino al cliente interno como se sienten los trabajadores, como sesienten las personas
que viven dia a dia el manejo de la marca y como se sienteny como viven las personas
que llegan a la marca, pero también coma sienten y coma viven las personas que pasan
por la marca.

[11:19] Entonces eran tres vias a las .

Entonces eran tres vias a las cuales habia que llegarles con una estrategia de preguntas
para ver hasta donde ese insight insistia,

[11:20] También la marca me arroja que..

También la marca me arroja que hago primero si lo cuantitativo o lo cualitativo, acaen
este caso cuando empezamos a hacer el hallazgo nos dimas cuenta gue nos teniamos
que ir a lo cuantitativo y ver hasta donde ese cuantitativo ha reforzado la estrategia de
Mister Wings, entonces cuando ya lo logramaos eso dijimos: ahora sivamos a lo
cualitativo, porque resulta que lo cualitativo es subjetivo, como interpetas el pensarde
la gente y hay que conocer no solamente €l estado del arte de la marca, sino toda toda
su historia para poder arrojarme a mi |a interpretacionde que quiere la marca yen eso
habia que hablar con los duefios, con los creadores de |a idea ytoda esa subjetividad
que me arroja a mi eso, porque lo cuantitativo queda en nimeros.

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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¥ Aplicacion de las
técnicas

g [12:7] hicimos un estudio
cualitativo..

hicimos un estudio cualitativo hace
aproximadamente dos meses enel
que se hicieron una serie de
etnografias para mirar el
comportamiento del uso del calzado
en los closets de los usuarios ¥
también se hicieron unos
conversatorios con grupos pequenos y
también se hizo un estadio de la
dinamica del cliente en el punto de

g [12:8] Toda situacion negativa
implic.

Figura 17. Cadena de aplicacion de técnicas, resultados e insights — Muestra 12

%% Resultados de la £¥ Obtencién insights
aplicacion de las técnicas

[12:10] Si claro

g [12:11] por ejemplo el tema de

unas li.

Toda situacion negativa implica un
mejoramiento, por lo tanto en el
mercadeo nada es negativo, cuando
hay un resultado negativo nos
conlleva a tomar decisiones mas
acertadas.

par gjemplo €l tema de unas lineas de
producto que algun tiempo fueron
lideres, el estudio determing que era
una linea que venia en decrecimiento
en el consumo de los colombianos.

g [12:12] Otro impaortante fueron
las cri..

Otro importante fueron las criticas a la
nuestra forma de exhibicion — buenas

wenta. Las encuestas que se hacen es ymalas —
en un producto de lanzamiento en los [12:13] también algunos
puntos de venta ) g verbatims que ..

también algunos verbatims que
salieron de manera repetitiva en
diferentes ciudades del pais que nos
hace evidentemente oportunidades
de mejora.

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.

8.3 Dimension del Conocimiento Cadena de Medios y Fines

- Conocimiento de la Cadena de Medios y Fines
Del total de 12 muestras ante la pregunta ¢ha escuchado de la técnica: Cadena de Valor
Significativo o Cadena de Medios-Fines?, el 50% de las muestras indicaron si conocerla y el otro
50% de las muestras indicaron no haber escuchado de ella o por lo menos no con ese nombre.
Las muestras que expresaron este Gltimo, dicen conocer la técnica como cadena de valor
significativo.
Se encontraron algunos “verbatims” mas importantes en las entrevistas:
-“Yo he escuchado la cadena de valor, pero la cadena de medios y fines no”
- “Digamos que entiendo el significado, logicamente uno si lo ha aplicado de una forma no tan

téecnico como tu lo dices”
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‘“ . r 7. . . . . I
-“Claro que la conozco, ha sido muy veridica para mis investigaciones

A continuacion se observa los “codigos en vivo” registrados en la figura 18 siguiente a manera

de red:

g [4:27] lo habia escuchado mas
enelt.

Figura 18. Conocimiento de la Cadena de Medios y Fines

g [1:27] esta conectado
basicamente con..

esta conectado basicamente con
entrar un poco mas a conocer el

lo habia escuchado mds en el tema de

la aplicacion de una estrategia

E [#:28] tiene definitivamente
mucho qu.

consumidar

[1:28] de alguna manera entrar
a defi.

4

de alguna manera entrar a definir

tiene definitivamente mucho que ver
con los valores especificamente en el

elementos de valordentro de Ia
organizacion,

tema del mercadeo .

g [4:29] hoy en dia Muchas
empresas est..

hoy en dia Muchas empresas estan
utilizando esa estrategia para tocarel
corazon del consumidor realmente lo [
que las empresas buscan Aungue
suene feo es tocar el corazon de las
personas para que se motivena

comprar.

o
-

[11:22] 5i nosotros vamos a buscar una..

si nosotros vamos a buscar una interpretacion psicolégica de una
marca a través de la comunicacionde redes me va arrojar una cosa
muy diferente a si la voy a investigar sobre una persona que no tiene
redes, si, por qué? Vamaos a interpretacion|dgica de este escalamiento
para ti el negro puede serun color especifico, pero para otra persona
€l negro es otra cosay si yo voy a construir una estrategia a partir del
negro yo tengo que unificar esos criterios y si unifico esos criterios,
significa que tengo que cambiar el contexto de comunicacion para las.
dos personas. Entances ahi tengo que analizar muy bien hacia donde
me dirijo con esa comunicacion. Entonces qué pasa si yo cajo la
cadena total, se me abre, yo no la puedo utilizar en un solo sentido,
pero es0 no es culpa de |a cadena, eso no es culpa de laestrategia,
£50 es mas bienmi culpa tampoca, sino mas bienel contexto en
donde yo voy a estar

Ed

g [2:13] yo he escuchado |a de

cadena d.

[6:21] |a técnica que nosatros maneja.

yo he escuchado la de cadena de
valor, pero la de significativo no

la técnica que nosotros manejamos llega a lo
mismo y es a qué le teme ese consumidor y que
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[12:14] No, como cadena de
g medios y fi pero digamos que entiendo el

No, como cadena de medios y fines

no

E [12:15] La cadena de valor si.
Como ca.

La cadena de valor si. Coma cadena de
valor se conoce todo el proceso enel
cual se incremente el valor.

lo inspira y que lo motiva entonces creo que el
camino distinto llega a lo mismo y escomo te
decia desde los sentimientos y sus motivaciones
>V gustos a comunicarnos con €l dandole esa
— proteccion notable como marca.

g [8:23] O sea le presentas el
producto.

Osea le presentas el producto ala
persona y ella va dando atributos y se
va desencadenando el desarrollo dela
informacion de Por qué toma ese
atributo esa persona y que conexionss
tiene esa opinion conel pasado es
decir, seguramente con el placer de
haber tenido el producto.

.

T E [8:20] yo no la he manejado
toda lac.

yo no la he manejado toda la cadena

PEero unas veces uno aplica una que
otra cosita, y no todala cadena como

E [10:15] pero digamos que 1 13 estds manejando

asi con el nombre que ti me

! g nombras, no
significade logicamente uno si lo ha

aplicado de una forma na tan técnico,
asea entender que s una cadena de
valor ldgicamente que eso uno se lo
encuentra constantemente, pero que
fuera el tema de tan técnico, no, no lo
habia escuchado.

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.

Medio de conocimiento de la Cadena de Medios y Fines

Del total de las muestras el 50% indicaron si conocer la cadena de medios y fines.

Entre estas 6 muestras, el 60% indicaron conocer la cadena de medios y fines a través de la

Universidad, ya sea desde su ocupacion como docentes o estudiantes; dichas entrevistas

corresponden a personas de ocupacion ‘Académica’. Por su parte, el 40% indicaron conocer la
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cadena a través de su ejercicio laboral; dichas entrevistas corresponden a personas de ocupacién

‘Profesional’.

Se encontraron algunos “verbatims” mas importantes en las entrevistas:

-“Desde hace bastante tiempo la conozco, 25 aiios aproximadamente”

- “Desde la maestria que estuve haciendo con énfasis en mercadeo, estuve leyendo sobre las

técnicas para hacer focus group y ahi conoci varias como la de escalonamiento”

A continuacion se observa los “codigos en vivo” registrados en la figura 19 siguiente a manera

de red:

Figura 19. Medio de conocimiento de la Cadena de Medios y Fines

[ Medio de conocimiento de MECJ

E [11:27) tuve oportunidad de
conocerla .

- ¥
T T —
— I e L P . 5

- R - [3:21] la conoci con la Agencia

Q [132] no pusdo darte un g [3191a E [3:20] desde Q [8:26] desde Ia maestria que [* E Centr.
momenta espe.. EonE 2 cuando era estuve h.
desde hace profesor de la conoci con la Agencia Central de

no puedo darte un momento Aproxima. . desde la maestria que estuve medios OMD

especifico desde mi proceso de haciendo con énfasis en mercadeo

la conozco desde

desde cuando era
si desdemi rol como educadora| Nace profesor de
yen el laboral tambign.

formacion no |a he usado, pero estuve leyendo sobre las diferentes
técnicas para hacer Focus Group y
ahi conoci varias técnicas la del

escalonamiento

aproximadamente
20-25 afios.

comportamiento
del consumidor

Fuente: Elaboracién propia en software Atlas.ti.

- Uso de la Cadena de Medios y Fines

tuve oportunidad de conocerla hace
mas o menos unos cuatro afos pero
no fue aqui en Cali sino en Medellin,
Ehh yo soy Free lance para una
multinacional pero soy especialista en
marca, entonces estabamos haciendo
es0 cuando me la presentaron...

El 50% de las muestras que indicaron si conocer la cadena de medios y fines fueron consultadas

acerca de su utilizacion o experiencia con la cadena.

Se encontro que el 60% indicaron haberla utilizado en algin momento. EI 20% indico haberla

utilizado pero no haberla completado porque decidio cambiar de estrategia en determinado punto

del ejercicio. Y el 20% indicé no haberla utilizado nunca.

Se encontraron algunos “verbatims” mas importantes en las entrevistas:
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-“He tratado de usarla en mi trabajo, pero me ha tocado parar y termino aplicando otra

tecnica”
- “Cuando la he usado, los resultados han sido totalmente positivos”

A continuacion se observa los “cadigos en vivo” registrados en la figura 20 siguiente a manera

de red:

Figura 20. Uso de la Cadena de Medios y Fines

S e P _h """""""""" —— [7:17] nunca |a he aplicado
E [3:18] la utilizamos para una - / 4 e
campana. - / \
o Y nunca la he aplicado
|a utilizamos para una camparia de o ¢ i .
Chevrolet / / L Tk
,/"‘ ;" "; [11:23] He tratado de usarla en
,/'/ ! 3 E mi tra.
L
E [1:29] ha sido totalmente “," ! ".I He tratado de usarla enmi trabajo
positiva po.. - / 5

ha sido totalmente positiva por
ejemplo hay un modelo de una

agencia que se llama Sancho BBDO ,'" ‘-,‘ trato de hacerla en el Personal Brand
ql{e e e se (ermelies f i N [11:25] cuando estoy haciendo
primas y se centra también de alguna [8:24] si con la empresa de E a una pe

manera n algunos elementos del [5:15] la he utilizado sandwiche. .

valor organizacional el valor del

cuando estoy haciendo a una persona

cliente los valores de las marcas para
empezar a desarrollar estrategias un
poquito mas eficientes.

la he utilizado

g [5:16] muy positiva desde
cuando era .

muy positiva desde cuando era
profesar de comportamiento del
consumidor, o sea desde toda mivida
la empleamaos en trabajos dentro de la
materia y posteriormente cuando se
cred toda la experiencia de proyectos
de grado la hemos empleado alli,

si conla empresa de sandwiches, |a
gente piensa qué tema del sandwich
Qbano es la salsa deajo pero no es en
sl la salsa de ajo sino la textura del
pan en El sandwich que uno quiere
comer o sea lo que en realidad te
satisface este o crocante del pan la
salsa simplemente es unaderezo que
puede serreemplazado por otroy la
gente muestra que Ia textura del pan
tostado es lo que hace que la gente e

gusta |a textura del sandwich cubano.
J

Fuente: Elaboracién propia en software Atlas.ti.

- Opinidn y Utilidad de la Cadena de Medios y Fines

sus valores y su construccion de
comunicacion y psicologica de lo que
quiere y pretende y analiza cual va a
ser su mercado,

[11:24] trato de hacerla en el
Persona.. J

Pero qué pasa? Cuando llegamaos a un
punto me toca cambiar de estrategia,
no la he completado totalmente no,
no he completado |a cadena.

E [11:26] Pero qué pasa? Cuando
llegamaos.. ‘

El 50% de las muestras que indicaron si conocer la cadena de medios y fines fueron consultadas
acerca de su opinion respecto de la cadena y si la considera Util.

Las muestras indicaron considerarla una muy buena herramienta que permite conocer a mayor
profundidad al consumidor. Sin embargo, el 10% considerd que se trata de una herramienta “muy

complicada y que los resultados puede ser ambiguos”.
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Por otra parte, respecto a la utilidad de la cadena, las muestras indicaron que la misma permite
generar ideas Yy acciones, identificar vinculos entre las marcas u organizaciones y el consumidor,
descubrir como conectar mas profundamente con el consumidor, identificar insights, entre otras.

A continuacion se observa los “codigos en vivo” registrados en la figura 21 siguiente a manera
de red:
Figura 21. Opinion y utilidad de la Cadena de Medios y Fines

5 [11:28] me llamé muchisimao la

E [5:22] es una herramienta
atencion.

poderosa, t.

es una herramienta poderosa, tanto
para el gerente de mercadeo como
para los investigadores de mercado

me llamé muchisima |a atencian
porgue me dio una oportunidad de
manejar otro estilo de comunicacion

E [11:29] en ese momento me
parecid muy .

en ese momento me parecié muy

i Eiﬁl' €s muy 53 herramienta es muy importante es | PETO vi las experiencias y uno de los complicada, de usarla, mas que todo

E [3:22] Me parece digamos el punto de partida para que de pronto remanentes que del uso, porque 1a buisqueda de los
muy buena . conocer el consumidor. tenemos es la cultura. resultados podrian ser exactos pero

g b . muchos de los resultados yo los vi,

. - » K .
»-.._“_____ R \ T comao muy ambiguos
. .. \ Vs e
= Y s T
- AY / -

— Y S
e 4K e

[#% Opinion MEC

_y [£ Utilidad de MEC
= .~ [7:19] Cuando uno hace un
PO T . método defi..

E [1:30] generar ideas y generar

secion. g iy -
- SO N T T
generar ideas y generar acciones que ____),.---“" v T Tt Cuando uno hace un métodn definir
beneficien =y - T donde no le da atributos yanaliza
N i T I,»" i % -l“'m valores donde uno analiza las marcas
§ [1:31] relacion entre las marcas P ‘;' \-\ T como tal ahi la estas utilizando
0 la. - I‘.’ A ‘\».“_ entonces a mi me parece muy bien
P i g . R
relacion entre las marcas o las o ! \\ e viable
arganizaciones y los consumidores . 7 ! ™ e
e f ™, " - . .
g [3:20] te permite descubrir ~ ir‘ "l E::: Vo se stz ilzznde
Como te p..

ya se estd utilizando sin llamarse
como tal

[8:25] recomendaria esa técnica cuand..

recomendaria esa técnica cuando hay producto o la
persona no |o conoce o lo conoce ¥ ha pasado mucho
tiempao y no se han identificado Cudles son esas
variables que influyen Entonces se pasa hacer esa
prueba para que la persona pase a dar unveredicto
mds cercano es mas importante que |a persona la
tenga lo siente y lo recuerde a ti Simplemente te dé
una respuesta porgue la memoria falla.

te permite descubrir Como te puedes
conectar con el consumidaor final,
porgue tenés tu Target Pero
finalmente la gente entre si es muy
diferente entonces logras alli
encontrar cudl es ese Comiin
denominador que los une con €l cual
te puedes comunicar desde la marca.

E [5:18] para conectar por
| gjemplo esos..
para conectar por ejemplo esos
insights que te dan una entrevista en
profundidad por alguna razan con los
valores que guianel comportamiento
del consumidor tanto valores

instrumentales como valores
terminales.

Fuente: Elaboracion propia en software Atlas.ti.
- Utilidad de la Cadena de Medios y Fines en la investigacion de marketing

El total de las muestras entrevistadas consideran que la cadena es muy til para la investigacién
de marketing, aun cuando se requiere invertir tiempo y dinero en su aplicacion, ya que la cadena
permite conocer en profundidad al consumidor.

Se encontraron algunos “verbatims” mas importantes en las entrevistas:
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-“Es supremamente importante porque todos los hallazgos que se consiguen cuando se

implementa bien la herramienta van a alimentar correctamente a la estrategia de marketing
mix "

A continuacion se observa los “cddigos en vivo” registrados en la figura 22 siguiente a manera
de red:

Figura 22. Utilidad de la Cadena de Medios y Fines en la investigacion de marketing

g [133] i parque &l marketing g [9:21] Si claro, todo lo que sea

E [#:38] requiere tiempo
acoge m. L=b desarrollar un.
si porque el marketing acoge J Si claro, todo lo que sea nuevo & requiere tiempo desarrollar un mayar
muchisimas variables innovador que conlleve analizar acercamiznto al consumidor &s de
i factores intrinsecos y extrinsecos del conocerlo a través de |a observacian ; )
g [1:34] una de |as variables \.\ mercado, s vital. incluso deme una drogueria & irme [3:24] se necesitan recursos para pod.
et \\__ * alla para analizar como el consumidor
una de |3s variables fundamentales del ) "~ '\.\ Ef_tl-lﬂ| la I1FUEIUEI_'I'E como lopideque | se necesitan recursos para poderla llevar a
marketing es poder identificar muy " mira pero toca si lomanipula como €l | cabo bien, recursos econdmicos porque se
bien al consumidor y poder b . \_ etcétera tienen que pagar investigaciones se tiene que
comprenderlo no digo conocerlo sino T - pagar a lagente para que haga entrevistasa
compranderlo e profundidad Y eso requiere tiempo.
E [1:35] en ese sentido permite [11:34] Ahora hay que esperar si
hacer m.. esta .
en ese sentido permite hacer mas . Ahora hay que esperar si esta misma cadena
efidiente el diseno de las estrategias e dentro de unos afios evoluciona, ti mas que
de mercadeo

g [2:15] para poder que halla una

“----m nadie sabes que en el mercadeo lo que hoy
inten.

e moderno, mafiana es obsoleto, pero por
que sucede esto? Porgue como nosotros
vamaos a la par de la comunicacion y vamos a
la par de la tecnologia, entonces nosotros
tenemaos que conocer la tendencia y que es

para poder que halla una intencion de
COMpra, Una recompra y sea un tema §
sostenible, digamos quetenes que [
conocer esos atributos, que lleva al

- la moda. O quizas que mas adelante sea
) X L. /"‘ / kY A conocida con otro nombre o termino,
E [4:36] me obliga a mi Comao , _f . )
consumidar o al cliente o al shopper experto en. i ! 4 kY )
como lo quieras llamar adirigirse ala - — - F’ % E [6:23] hace mucho rato que las
tienda o que lo hace llevara el a me obligaa mi Coma experto en ’ i 1Y PErsOn.
decidir por una marca o no, digamos investigacion de Mercado a conocer E [5:24] &5 supremamente 4
J - 11
v ———— en profundidad lo que &l corsumidor impartante por. Y hace mucha rato que las personas que
Y Y ' i 5 trabajan marketing entendimos quela
entonces es por ese lado, para misies | PIENs3 [0 quequiere lo que desea lo - i i . )
h i Al que tiene en su cabeza €5 supremamente impartante porque 1 descripcion demografica de un consumidor
;n:nc‘eor;aaﬂ: a muy util por lo que = » todos los hallazgos que se consiguen [4:39] todas las caracteristicas | Que s€ queda corta en el tiempo hace mucha
' g [4'3'; es0 me permitird engran | cuando se implementa bien a E que. rato y ahora hay que encontrar comao ir alo
ek herramienta van alimentar — mds profundo del serhumano como tal para
20 me permitird en granmedida correctamente |3 estrategia en todas las caracterlst!cas qye de a\g.L:ma entender |a dindmica de la marca y que sea
satisfacer las necesidades del general, o sea, todo |_° que s la Mmanera me van a brindar |prrmacmn efectiva entérminos de comunicacion, ahora
TEETE R e estrategja de marketing rr?lx_.parte' de | respectoaloque el consumidor esta hay que tener ese consumidor totalmente
producto gué [o va a hacer sentir lo que ti puedas conseguir a través de | buscando paderlas co.lo.car al enganchado y |a forma &5 llegando a los més
mucho més satisfecho una herramienta como o e la cadena DfUdeftU} hacerlo mas interesante intimas como ser humana.
J de medios y fines. para el. )
J

Fuente: Elaboracién propia en software Atlas.ti.

Disposicion de recomendacion de la Cadena de Medios y Fines

El total de las muestras entrevistadas si recomendarian la aplicacion de la cadena para la

investigacion de marketing,
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La mayoria de los entrevistados la recomendaria para investigaciones cualitativas y

especificamente para los productos relacionados con productos fisicos o tangibles, de consumo

masivo, y por ejemplo en el sector gastronomico de Cali.
Se encontraron algunos “verbatims” mas importantes en las entrevistas:

-“Bésicamente como punto de partida del analisis del consumidor, o sea desde la parte

cualitativa para los famosos insights”

- “La recomendaria més en productos de consumo masivo porque ahi es donde més se ven los

atributos como tal de un producto”

A continuacion se observa los “codigos en vivo” registrados en la figura 23 siguiente a manera

de red:

[1:36] algunas empresas estan
haciend..

[2:17] que sea un poquito mas
descrip..

Figura 23. Disposicion recomendacion de la Cadena de Medios y Fines

[8:29] en productos fisicos y
tangibl.

E [1:37] como en la vida las
S . - : ue sea un pogquito mas descriptiva, - -
tecnicas y. algunas empresas estan haciendo una a poq i =EAIE en productos fisicos y tangibles no la
TP CEE S PRy investigacion etnografica la cual esta MEAIFE QRSB MESE GERIE| | e e e conceptos
; ; £ro por lo menos un tema de un ) L P
farmas de llegar a lainformaciénson | Snmarcada adinamizar el mercado se pero p 100 piezas publicitarias mds bien en i
: , focus, untema de un panel me parece i = [11:35] en €l comedor Gourmet
miltiples existen muchisimas dentro R SR ER Iy . ocasiones donde tenga que trabajar "
de ese marco general de las POne 3 una persona para que grabe que es porahi por esos lados. directamente con el producto o en Cali
cualitativas estd 1a etnografia la Fodo Ilo qule hace en el dfa_l .hE.‘ce * cuando quieres trabajar sobre la en el comedor Gourmet en cali,
historia de vida el grupo de discusion S IEIEIUSied THEsaE ! etigueta. también los containers que se
!
estd la observacion que yo creo que cuarto de las personas como es el i ¥ volvieron tendencia o moda, ahi se
son en técnicas bastante buenas hay cuarto de las personas v, ; 1 """ podria hacer un estudio.
- . . . ' o P
tecnicas que se estan trabajando i . j o e
desde el neuro marketing para [ ‘n.\ i o [7:21] en Consumao masivo
T, ., i o e .
trabajar como las personas reaccionan e . H - porgue ahi e.
. S =, -~ =
de manera positiva o no a un estimulo e ", | s - -

) L T - LAY en Consumo masivo porgue ahi es
DIEE DS O & Tt i )i » donde mds seven los atributos como
términos generales las técnicas de [ﬁD|sp05|cmnrecomendacmn MECJ )

oy - R e tal de un producto que no digamos
recoleccion de insight o inflormacieon ¢ O - 4 wE - L

P - Pl en un servicio en un producto muy
son cada vez mas grandes. e - / i W -
) o V4 { ', . — técnico
_____ # i AN T
e # | =, e,
- r r rr P P H n, el T - . . r
E [4:40] En una investigacion P L i \ ., e [5:24] en investigaciones que
sumamente. S ! ‘--.\ sean pa.
| ™, .
En una investigacion sumamente A | AN e en investigaciones que sean para el
cualitativa y para productos de » I' '\\ ... consumidor, 250 es parte del éxito de
- . . 1 " e
consumo g [3:25] en cualitativas sobre todo i Y . la marca
|
par. | E [12:17] debe comvertirse en un
TH ¥ indicad. ] -
en cualitativas sobre todo porque para L E [10:17] todas las mediciones
sacar este tipo de informaciones g LS.ZS_ t:tasmamente COMA PUNED | Gepe convertirse en un indicador tienen qu.
2EES permanente de lo que uno esta — -
todas las mediciones tienen que ver

mejor este tipo de investigacion.
porque finalmente hace que a traves
de digamos o sea puedes tener mas
informacion de la que requieres
mientras que |a cuantitativa es como
mas cerrada, |a cualitativa en cambio
te permite Camao tener unos matices y
no que sea blanco o negro.

basicamente como punto de partida
del analisis del consumidor, o sea
desde la parte cualitativa para los
famaosos insights.Y sobre todo para
poderte explicara partir del
compaortamiento de las personas que

| eslo queverdaderamente los motiva

a actuar de una u otra forma.

entregando al mercado, es un caming
de perfeccionamiento a la excelencia,
5i tl no estas pensando en como
agregas mas valor, te estas quedando,
yo la veo como en una parte
fundamental del trabajo de cualquier
labar, Es mas cualitativa porgue me
habla de atributos y beneficios.

Fuente: Elaboracién propia en software Atlas.ti

con mercadeo, para mi todas, desde
mi punto de vista, diferentes fuentes,
1. Todo lo que tenga que ver con
redes hay que medirlo, 2, Hay que
analizar la competencia, dsea hay que
estar constantemente monitoreando
la competencia

35



9. Hallazgos y recomendaciones

Dentro de los hallazgos de la investigacion cualitativa exploratoria llevada a cabo en la
realizacion del proyecto de grado, averiguando sobre el impacto de la cadena de medios y fines
en la gestion de marketing se encontraron los mas relevantes que responden a los objetivos
especificos planteados inicialmente.

- La mitad de la muestra indic6 conocer el modelo tedrico cadena de medios y fines, la otra
porcion de la muestra, expresd no conocerlo con esa denominacion pero afirmaron si tener
conocimiento de ella, como la cadena de valor significativo.

- El mercado consultado si bien expresa que se requiere invertir mucho tiempo y dinero en la
implementacion del modelo y la técnica.

- El total de las muestras estan de acuerdo con que el modelo tedrico es un medio que permite
conocer en profundidad al consumidor.

- El modelo tedrico y la técnica son recomendables en investigaciones especialmente cuando se
requiere afinar la segmentacion, trabajar posicionamiento, construir estrategias del marketing
mix y, en especial desarrollar programas de comunicacion con el mercado objetivo.

- Las muestras expresaron que la utilidad del modelo tedrico y la técnica a través de la cual se
implementa, facilitan la generacion de ideas y acciones, ademas de identificar vinculos entre las

marcas u organizaciones y el consumidor, haciendo posible la obtencion de insights.

Por otro lado, acerca de las recomendaciones se aconseja o sugiere que en un proximo
instrumento de consulta puede incluirse una seccidn de caracterizacion del entrevistado con
algunos datos poblacionales o especificos que permitan realizar andlisis diferenciales. Entre las

variables mas comunes se utilizan la edad, estrato, entre otras.
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11. Anexos
Bateria de entrevista semiestructurada

A continuacion se muestra el cuestionario que se utilizo para llevar a cabo la investigacion:

Muchisimas gracias! Por concedernos este espacio, como le comentabamos, estamos llevando a
cabo nuestro trabajo de grado, explorando una técnica que nos permite conocer los beneficios
funcionales, psicoldgicos y valores de los consumidores, con el &nimo de identificar esas

conexiones muy personales que nos permitan llegar al mercado eficazmente.

Me gustaria que comenzaramos con una frase en la que Ud. Exprese la importancia que tiene

para un profesional del mercadeo el conocimiento profundo y detallado del consumidor.
Bueno, esto ratifica 100% esa importancia.

1. Bien, y (Como hace Ud. O su equipo de trabajo hace para llegar a ese conocimiento profundo

y detallado?

2. ¢ldentifica las técnicas? En otras palabras, conoce que son esas técnicas y como se

implementan? Alguna de ellas en especial?
3. ¢La ha utilizado o la ha solicitado aplicar en algun estudio? En Cual, si lo puede compartir?
4. i Fueron los resultados de esa experiencia positivos? Podria contarnos por qué?

5. ¢Llego realmente a obtener esos datos “intimos”, o como algunos lo denominan: “insights” al

aplicar la (s) técnica (s)?
6. ¢Ha escuchado de la técnica: Cadena de Valor Significativo o Cadena de Medios-Fines?

Definicion: La cadena de medios y fines es el modelo que partiendo del reconocimiento de los

atributos relevantes de un producto, un servicio 0 una marca nos permite llegar a los valores de
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los clientes-consumidores a través del reconocimiento de los beneficios funcionales y

psicoldgicos que soportan esos atributos. No esta de mas recordar que en este modelo nos

enfocamos en los valores como metas motivacionales Gltimas del comportamiento humano.

7. ¢La ha utilizado? Cual ha sido su experiencia?

8. ¢Para que la considera util?

9. ¢Donde o desde que ocasién la conocio?

10. ¢ Qué opinion tiene sobre ella?

11. ;Considera usted que es til en la investigacion de marketing? ¢Qué tan util?

12. ¢En qué tipo de investigaciones la recomendaria? Por qué?

Muchisimas gracias! Por su tiempo y opinion que es de gran valia para nuestro trabajo.
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