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RESUMEN

Este trabajo busca analizar la competencia multimercado en el sector automotriz
tomando como marco de estudio los anuncios impresos, especificamente los anuncios
de la revista semana de los afios 2010, 2011 y 2012, y para ello se medira la
agresividad competitiva entre los diferentes segmentos teniendo en cuenta las P’s del
mercadeo. El objetivo final es extrapolar los resultados de la investigacion a otros
sectores y asi poder formular teorias de la competencia multinivel que sean Uutiles

cuando se disefe una estrategia de mercadeo.

Palabras claves: Competencia multimercado, sector automotriz, mercado, las
cuatro P’S del mercadeo, revista semana, anuncios impresos, competencia efectiva,

competencia agresiva.



1. INTRODUCCION

Los mercados son un mar en el que se pueden encontrar millones de fabricantes
oferentes y millones de consumidores demandantes de esas ofertas. Hay ciertos
productos que se pueden clasificar en una misma categoria y a la vez esas categorias
se pueden agrupar por elementos comunes, Yy detras de ellas, en muchos casos, se
encuentras las grandes multinacionales. Resulta interesante como los mercados, desde
la perspectiva y consecutivamente desde el accionar de cada fabricante o multinacional,
pueden cambiar en su totalidad debido a variaciones en ofertas, evolucion de los
consumidores o cualquier otro componente. En este proyecto se busca identificar,
desde un mercado particular, elementos que den pista de como los fabricantes o
multinacionales (que ofrecen productos en varias categorias relacionadas) reaccionan
ante acciones de sus pares, detalladamente ante estrategias agresivas de
comunicacion del valor agregado que cada uno ofrece en cuanto a precio, plaza y

promocién, entendiendo desde lo particular, cdmo funcionan los mercados multinivel.

2. JUSTIFICACION

Como ejercicio de investigacion pedagogica, el ideal es llegar a conclusiones que
apoyen formulaciones que en un futuro sean Utiles para la implementacion de
estrategias de mercadeo. Por otro lado, teniendo en cuenta que el tiempo dedicado a
proyecto de grado no es suficiente para la terminacion del proyecto, buscamos construir

una base firme para su posterior conclusion, asi como también un desarrollo personal



en términos de aprendizaje desde la experiencia, al poner en practica el conocimiento

adquirido durante los diferentes semestres.

3. OBJETIVO GENERAL

Establecer las bases para la viabilidad de la caracterizacion de la competencia
multimercado a través de las variables de mercadeo expresado en piezas publicitarias,

revistas, en Colombia

4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Recopilar y analizar informacion sobre las pautas publicitarias de vehiculos
referente a las variables del mercadeo; producto, precio y plaza en la revista
semana del afio 2010 al 2012.

e Identificar las variables del mercadeo; producto, precio y plaza, que inciden
positiva 0 negativamente en las ventas de vehiculos del afio 2010 al 2012.

e l|dentificar las diferentes marcas y modelo de vehiculos que pautan en la revista
semana del afio 2010 al 2012.

e Analizar la informacién obtenida con apoyo del paquete estadistico SPSS y
procesar los resultados de las pautas que se encontraron en la revista semana

del afio 2010 al 2012.

5. MARCO TEORICO

Esta investigacion se elaboro con el fin de investigar la viabilidad de la caracterizacion

de la competencia multimercado a través de las variables de mercadeo expresado en



piezas publicitarias, revistas, en Colombia. También se toma en cuenta que para esta
viabilidad se adentra en significados tales como agresividad de competencia y

competencia efectiva.

Esta investigacion también responde a la multiple competencia en el sector automotriz
en las diferentes plazas que tiene nuestro entorno, ya sean revista impresas, periddicos

y demas medios audiovisuales.

5.1. Competencia multimercado.

Esta teoria se centra en la competencia y andlisis entre empresas de todo tipo de
sector, sobre todo cuando se enfrentan entre si varios mercados diferentes. Este
analisis sobre los resultados empresariales ha sido objeto de multiples investigaciones
a nivel mundial y se centra en el mayor numero de interacciones con los rivales tienen
las empresas, la capacidad para dafar y la oportunidad para dafiar. EI mayor numero
de interacciones, entendido como el entendimiento de la interdependencia y el
dinamismo del mercado con los rivales, ademas de la atencién de los rivales en la
exploracion de mercado y en la obtencidén de informacién sobre los competidores. Todo
esto con el fin de obtener wuna riqueza del  historial competitivo.
la capacidad para dafar referida como la cantidad de ingresos expuestos a acciones de

los rivales; y la oportunidad para dafiar como la posibilidad para los rivales de



defenderse en los diferentes mercados, lo anterior, con el proposito de que la

competencia obtenga el menor beneficio esperado por la competencia.*

6. METODOLOGIA

Para poder entender, desde una realidad cercana y posible de medir, como
funciona el mercado de la industria automotriz en sus diferentes categorias en términos
de competencia, se llevé a cabo una investigacion exploratoria en la que en un principio
se las fuentes secundarias sirvieron como apoyo para poder entender la teoria de la
competencia multimercado para luego verla reflejada y evidenciarla en la realidad del
mercado colombiano automotriz. También se construyé informacion primaria,

concretamente dos bases de datos e informacion recolectada por medio de encuestas.

6.1. FUENTE DE INFORMACION SECUNDARIA

En el primer semestre de proyecto de grado nos dedicamos a recolectar, analizar
y procesar informacion conceptual sobre la competencia multimercado, agresividad y
efectividad de esa competencia, de esa manera se logré construir un marco teérico que
nos permitiria en el segundo semestre de proyecto de grado entender, en forma de
acciones competitivas, las estrategias de inversion en publicidad de medios impresos
que durante periodos determinados realizaban las diferentes marcas oferentes del

mercado automotriz colombiano.

! Analisis de la dispersién de precios en el comercio minorista: el papel de la competencia
multimercado, Cruz Roche Igancio, Oubifia Jvier, Guillen Maria Jesus
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Esa recoleccion de informacion tuvo lugar en la biblioteca de la Universidad Icesi,
concretamente en la biblioteca virtual. El motivo de usar esta fuente de informacion es
que ofrece una compilacion de varias bases de datos que integran informacion
completa de todos los campos, desde papers hasta estudios de investigacion, y fueron

estos dos tipos de publicaciones en los que nos apoyamos para extraer la informacion.

6.2. CONSTRUCCION DE LA INFORMACION PRIMARIA

Parte de la informacién primaria fue construida en el primer periodo de proyecto de
grado consistié en elaborar una base de datos de los anuncios publicitarios que cada
marca del sector automotriz realiz6 en la revista Semana durante los afios 2010 y
2011. Esta base de datos tenia la siguiente estructura: Numero de edicién de la revista,
mes, afio, nUmero y cara de la pagina (izq —der), marca, referencia, se especificd si el
anuncio hacia referencia al precio, al producto o a la plaza (entendiendo estos

elementos como P’s del mercadeo).

ILUSTRACION 1. FORMATO BASE DE DATOS 1. ANUNCIOS DE VEHICULOS EN LA REVISTA
SEMANA 2010 Y 2011

A B 5 D F G H I ]
1 REVISTA SEMANA
2 | Namer(~ Mes |~ Afo |~ Pagina |~ Marca |~ Referencia |~ Product~| Precio - Plaza -
88 1457 Enero 2011 7der Audi AT Sportback X X
89 15 der kia Cerato forte sport X X
90 3 der Mitsubishi Eclipse X X X
91 1498 Enero 2011 7 der kia Soul X X
92 10izq Hyundai Tucsonix3s X X
93 Sder Renault
94 10izq BMW X3 X X X
95 1499 Enero 2011 17 der Toyota X
96 21der kia Sorento XM X X
97 91 der Honda X X

De esa manera logramos un primer acercamiento a la publicidad en medios

impresos, en este caso la revista semana, que realizaban durante ese periodo de
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tiempo las marcas automotrices. Asi se comenzo a evidenciar los diferentes segmentos,
a que le apuntaba cada marca para hacer atractiva su oferta viendo la constancia de los
anuncios, a identificar los sub-periodos muertos y los muy activos, entre otras
situaciones que nos genero interrogantes como por ejemplo si los periodos en los que
se realizaba mucha pauta en este medio impreso se reflejaba en las ventas, o si era

consistente con la inversiéon publicitaria que se realizaba en otros medios.

Se consider6 que las conclusiones a las que se podrian llegar al analizar solo los
aflos 2010 y 2011 quiz4 podrian ser erréneas por situaciones resultado de
coincidencias, mientras que al realizar un analisis que comprendiera un periodo mas se
podrian comparar cohortes por meses entre 2010-2011 y 2011- 2012 para evidenciar
tendencias de las acciones que tomaban las diferentes marcas oferentes en cuanto a la
inversion publicitaria en la revista semana y asi poder llegar a conclusiones mas
fundamentadas. Es por eso que en el segundo periodo de proyecto de grado se amplid

la base de datos que ya teniamos adicionando el afio 2012.

También se hizo evidente la necesidad de clasificar cada anuncio dependiendo del
segmento al que pertenecia la referencia que se mencionaba para identificar que
marcas competian en que segmento. Para determinar los segmentos se agruparon,
consultando fuentes secundarias, las referencias en grupos con caracteristicas
semejantes obteniendo asi una clasificacion estandar por segmentos. A cada segmento
se les dio el nombre de una clasificacion encontrada en una fuente secundaria. Se
establecieron tres grandes segmentos; A) Automoviles, B) SUV (Vehiculo deportivo

utilitario) y C) Utilitarios. Del segmento de Automoviles se deprenden 8 sub-segmentos
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clasificados de acuerdo a cilindraje, tamafio de motor, carroceria, etc. En las tablas 1, 2

y 3 se muestran los segmentos y sub-segmentos.

TABLA 1. DESCRIPCION SEGMENTO AUTOMOVILES.

A) Automoviles

Segmento Descripcién
11 Vehiculos compactos, de entrada de gama (Hatchback)
12 Vehiculos pequefios deportivos motor 1.6L (Hatchback)

M1BM Vehiculos pequefios sedanes entre 1.4L y 1.6L (sedane)

M1A Vehiculos medianos entre 1.6L y 1.8L (Hatchback-sedane)

Monovolumes (minivan)/ station wagon (tiene los asientos mas elevados que en
M1MV un automdvil de turismo, y el compartimiento del motor, de pasajeros y baul estan
integrados en una sola unidad).

M2 Vehiculos medianos grandes (coupe-Hatchback-sedane)

S Vehiculos sofisticados gama premium (coupe-Hatchback-sedane)

TABLA 2. DESCRIPCION SEGMENTO SUV.

B) SUV

Vehiculo deportivo utilitario, automovil todo-camino, vehiculo todoterreno ligero, y en algunos
casos Jeep son términos que se han aplicado recientemente a los modelos de automdviles que
combinan elementos de automéviles todoterreno y de automoviles de turismo.

TABLA 3. DESCRIPCION SEGMENTO UTILITARIOS.

C) Utilitarios

Segmento Descripcion

Menor que el camién, empleado generalmente para el transporte de mercancias, y que
tiene en su parte trasera una zona de carga descubierta (denominada «caja, batea, platén,
Pick Up | cama o palangana»), en la cual se pueden colocar objetos grandes. Por lo general, esta
area esta rodeada por una pared de medio metro de alto; la parte posterior puede abatirse
para poder cargar y descargar objetos.
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No solo se amplio la base de datos construida en el primer periodo de proyecto de
grado adicionando el afio 2012, sino que también se adiciono una columna mas para

clasificar los anuncios por segmentos.

ILUSTRACION 2. FORMATO BASE DE DATOS 1. DE ANUNCIOS DE VEHICULOS EN LA REVISTA
SEMANA MODIFICADO

A B C D F G H I I K

1 REVISTA SEMANA

2 Name~-| Mes~ Afo |~ Pagina |~ Mareca - Referencia - Product ~| Precio ~ Plaza ~| Segmentc~
662 2012 21 der audi Ad 1.8 X X 5
663 23 der alfa romeo giulietta X X X S
664 1571 | Junio 27 der toyota fortuner urbana X suv
665 37 der honda CR-V X X X suv
666 65 der nissan altima X M1A
667 2012 2izg dodge journey X X suv
668 19 der peugeot varios X X X
669 1572 | lunio 27 der renault fluence X X M1A
670 53 der honda civic X X X M1A
671 63 der hyundai Santa fe X suv

Posteriormente pensé en determinar la efectividad de los anuncios, y para ello se
establecié la relacibn mensual entre la inversion que cada marca realizaba por
referencia y los resultados de las ventas. Para conocer la inversion fueron necesarias
tres tareas: 1) Revisar la base de datos de los anuncios para retomar las marcas,
segmentos y referencias , 2) volver a las revistas para conocer el nUmero de anuncios
por referencia y 2) Investigar los precios por anuncio que maneja la revista Semana
teniendo en cuenta especificaciones como ubicacion en la revista y formato (esta tarea
fue facil ya que todos los anuncios de carros tienen el mismo formato, solo difieren
aguellos que se ubican en la portada, contraportada, para hallar la inversion
simplemente se multiplico la cantidad de anuncios de cada referencia por el precio del
anuncio). Los datos sobre las ventas fueron extraidos de una base de datos que
maneja el Banco de Occidente de todos los carros matriculados en Colombia, estos

datos fueron proporcionados por el tutor del proyecto. Todo lo descrito anteriormente se
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realizé para los aflos 2010- 2011-2012 y se registré en una segunda base de datos con
el formato que se observa en la ILUSTRACION 3. De esta manera fue facil identificar,
por referencia, mensualmente y para los tres afios bajo estudio, si la inversion hecha en
anuncios impresos en la revista Semana era realmente efectiva al comprarla con las

unidades vendidas.

ILUSTRACION 3. FORMATO BASE DE DATOS 2. # DE ANUNCIOS, INVERSION ($), VENTAS
(UNDS.) EN LA REVISTA SEMANA DE 2010, 2011 Y 2012

ANO
Marca Referencia # de anuncios/ | Inversion(S)/| Ventas
mes mes (Unds)/mes

La efectividad de los anuncios basada en la INVERSION-VENTAS, fue un analisis que
se pretendio realizar mas profundamente pero la falta de tiempo y la importancia de
centrar la investigacion en otros asuntos, hizo que esta parte se dejara hasta la
construccion de una segunda base de datos para su posterior analisis (por parte de
otros estudiantes que realicen este proyecto de grado). Lo importante era establecer

como se podian calificar los anuncios segun su agresividad.

6.3. Calificacion de la agresividad de los anuncios

14



Para establecer un método de clasificacion de la agresividad de los anuncios se
paso por dos procesos que fueron: 1) establecer el método para calificar la agresividad
de cada variable por cada anuncio, y 2) establecer el método para calificar la

agresividad total del anuncio, siendo el segundo la continuacién del primero.

6.3.1. Procedimiento para determinar el método de calificacion la de agresividad
por cada variable

Para definir un formato de calificacion de la agresividad de los anuncios segun la
estrategia que cada marca usa referente a producto, precio o plaza, se necesitaba
saber que elementos de un anuncio son relevantes para poder afirmar cuando una
marca hacia mas énfasis en producto, en precio o en plaza. Se aplicoO una encuesta a
25 expertos en la que se les pregunto qué elementos de un anuncio publicitario reflejan
las variables producto, precio y plaza, mediante tres preguntas sencillas referentes a
cada una de las tres variables, y como opciones de respuesta incluimos los elementos
mas comunes que se pudieron observar durante la construccion de la base de datos de
los anuncios que se realizd en el primer semestre de PDG. Es importante mencionar
que se usO opcion de multiple respuesta. En la siguiente imagen se muestra las

preguntas de la encuesta.

ILUSTRACION 4 . PREGUNTAS DE LA ENCUESTA #1

15



1. Seglnsu criterio, un anuncio publicitario impreso de un carro, reflejala variable PRODUCTO
cuandoincluye:

El carrocompleto
Una parte detallada delcarro
Accesoriosdelcarro

Caracteristicas técnicaz del carro comunicadas por medio de texto

mo Mo -

Calificativos delcarro, gj: elegancia, comodidad.

2. Segon su criterio, un anuncio publicitario impreso de un carro, reflejala variable PRECIO cuando
incluye:

El precio

Cuota inicial
Descuentos

Plan de pago, gj: 50/50

mo Mo -

Financiamiento

3. Segin su criterio, un anuncio publicitario impreso de un carro, reflejala variable PLAZA cuando
incluye:

Informacion detallada zobre la/s direccion/esde los puntos de venta
Las ciudades donde se distribuye el carro
Invitacian a visitar los puntos de venta

Informacion de contacto

mo N o

Cantidad de puntos de venta

Luego de obtener las respuestas, estas se introdujeron en el paquete estadistico

SPSS para su analisis.

Inicialmente se intentd usar las frecuencias de las respuestas para determinar que
elementos de los anuncios eran mas representativos y construir el formato de
calificacion de la agresividad de los anuncios. Se tenia que establecer a partir de qué
porcentaje de respuesta de cada opcion era relevante para decidir qué elementos eran
representativos —para tenerlos en cuenta- y cuales elementos no lo eran -para
descartarlos- , pero resulto un obstaculo al no tener una referencia tedrica o la opinion

un estadistico que sirviera de apoyo para establecer dicho porcentaje. De ahi, surgi6 la
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necesidad de tener encuentra todas las respuestas y construir una escala para la

calificacion de la agresividad de los anuncios.

Después de tener las tablas de frecuencia de respuestas multiples que genero
SPSS de los resultados de las encuestas (ilustraciones 1, 2, 3), se definié el peso en
porcentaje que tiene cada opcidén de respuesta para cada variable producto, precio y
plaza (tablas 1, 2, 3). Luego se construyé una taba que determina el grado de

agresividad de la variable (tabla 4).

ILUSTRACION 5 . FRECUENCIAS DE LAS RESPUESTAS SOBRE LA VARIABLE PRODUCTO DE LA
ENCUESTA #1

Frecuencias $Producto

Respuestas
Porcentaje de
e FParcentaje Casos

Prodcute®  BD_carmo 16 29.1% 64.0%
PD_detalle G 10.9% 24.0%
FD_accesorio 7 12.7% 28.0%
FD_tecnicas, 15 27.3% 60.0%
PD_calificativos 11 20.0% 44.0%

Total 55 100.0% 220.0%

ILUSTRACION 6. FRECUENCIAS DE LAS RESPUESTAS SOBRE LA VARIABLE PRECIO DE LA
ENCUESTA #1
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Frecuencias $Precio

Respuestas
Forcentaje de
M® Forcentaje casos

Precio®?  BC_precio 22 43.1% 88.0%
PC._couta f 11.8% 24.0%
PC_descuento 9 17.6% 36.0%
PG._plan_pago 6 11.8% 24 0%
PC._financaiamienta 8 15.7% 32.0%

Total 51 100.0% 204.0%

ILUSTRACION 7. FRECUENCIAS DE LAS RESPUESTAS SOBRE LA VARIABLE PLAZA DE LA
ENCUESTA #1

Frecuencias $Plaza

Respuestas
Faorcentaje de
M® Forcentaje Cas0s

Flaza® PZ info_detallada 18 36.0% 72.0%
FZ_ciudades g 18.0% 36.0%
PZ_invitacion 8 16.0% 32.0%
BZ_info_contacin 11 22.0% 44.0%
FZ_cantidad 4 8.0% 16.0%

Total 50 100.0% 200.0%

TABLA 4. PORCENTAJE ASIGNADO A LAS RESPUESTAS DE LA VARIABLE PRODUCTO

Porcentaje asignado a las respuestas de la variable
Producto

Opciones de Respuesta Porcentaje

18



a. Elcarro completo 29.1%
b. Una parte detallada del carro 10.9%
c. Accesorios del carro 12.7%
d. Caracteristicas técnicas del carro (texto) 27.3%
e. Calificativos del carro 20%

TABLA 5. PORCENTAJE ASIGNADO A LAS RESPUESTAS DE LA VARIABLE PRECIO

Porcentaje asignado a las respuestas de la variable
Precio
Opciones de Respuesta Porcentaje
a. Elprecio 43.1%
b. Cuota inicial 11.8%
c. Descuentos 17.6%
d. Plan de pago 11.8%
e. Financiamiento 15.7%

TABLA 6. PORCENTAJE ASIGNADO A LAS RESPUESTAS DE LA VARIABLE PLAZA

Porcentaje asignado a las respuestas de la variable Plaza

Opciones de Respuesta Porcentaje
a. Informacion detallada sobre las direcciones de los puntos de venta 36%
b. Las ciudades donde se distribuye el carro 18%
c. Invitacién a visitar los puntos de venta 16%
d. Informacién de contacto 22%
e. Cantidad de puntos de venta 8%

TABLA 7. NIVEL DE AGRESIVIDAD PARA CADA VARIABLE

Rango porcentajes | Nivel de agresividad

1% - 20% 1
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21% - 40% 2

41% - 60% 3
61% - 80% 4
81% - 100% 5

Teniendo en cuenta la informacién resultante de las encuestas, el método que se
establecio para determinar la agresividad para cada variable producto, precio y plaza de

cada anuncio, usando las tablas construidas, es el siguiente:

1. Se revisa cuales de las opciones de respuesta para la variable que se esté
tratando (producto, precio o plaza) incluye el anuncio.

2. Se suma el porcentaje correspondiente al peso que tiene cada opcion de
respuesta.

3. Se busca en la tabla de los niveles de agresividad el rango de porcentaje en el
gue cae la sumatoria, y el nivel correspondiente al rango es el nivel la

agresividad en la variable que se esté tratando.

Para entender mejor realizaremos un ejemplo con el siguiente anuncio

ILUSTRACION 8. ANAUNCIO SEAT - EJEMPLO
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De las opciones de respuesta incluidas en la encuesta con respeto al variable

producto se chequean las que se encuentren en este anuncio

TABLA 8. PORCENTAJE ASIGNADO A LAS RESPUESTAS DE LA VARIABLE PRODUCTO -
EJEMPLO SEAT

Opciones de Respuesta Porcentaje
v' El carro completo 29.1%
v" Una parte detallada del carro 10.9%
Accesorios del carro 12.7%
Caracteristicas técnicas del carro comunicadas por medio de texto 27.3%
v Calificativos del carro 20%

La sumatoria del porcentaje de los elementos (opciones de respuesta) que se
encontraron en el anuncio es de 60%. Cuando ubicamos este porcentaje en la tabla de

nivel de agresividad, se tiene que la agresividad de la variable producto es de 3.

TABLA 9. NIVEL DE AGRESIVIDAD — EJEMPLO SEAT VARIABLE PRODUCTO
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Rango de porcentajes | Nivel de agresividad
1% - 20% 1
21% - 40% 2
41% - 60% 3
61% - 80% 4
81% - 100% 5

6.3.2. Procedimiento para determinar el método de calificacién de la agresividad
total por anuncio

Con el anterior método se consigue calificar el nivel de la agresividad de un
anuncio pero no en su totalidad, sino por cada variable, y el estudio exigia una
calificacién de la agresividad total de cada anuncio. Se plantedé completar en anterior
método realizando una sumatoria del nivel de agresividad que se obtenia en cada
variable de un anuncio, pero en ese momento no se supo si cada variable tenia el
mismo peso en la sumatoria, para solucionar esa duda recurrimos nuevamente a la
herramienta de la encuesta, pero esta vez aplicada a posibles clientes de las marcas
anunciantes porque son ellos quienes toman la decision de compra y estan en la
capacidad de establecer que variable es mas determinante en el momento que se toma
la decisidon. En el grafico_ se muestra la encuesta que consistia en una sola pregunta,
en la que se le pedia a las personas seleccionar que elemento entre producto, precio o
promocion consideraban determinantes en la de decision de compra de un carro

cuando observaban un anuncio publicitario en revista.

ILUSTRACION 9. PREGUNTA ENCUESTA #2
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Cuando usted ve un anuncio publicitario sobre carros en una revista, cual de los
siguientes elementos le parece mas determinante para influir en la decision de
compra. Seleccione solo una opcién.

A Que se muestre graficamente el cammo completo - una parte detallada del
carro - accesornios, se indigue mediante texto las caracteristicas tecnicas y
se haga alusion a calificativos que describan beneficios del carro como por
ejemplo comodidad o seguridad.

B. Informacion explicita del precio, cuota inicial, planes de pago, financiacion,
descuentos.

C. Informacidn detallada sobre la ubicacidn y cantidad de los puntos de venta,
informacién de contacto e invitacidn a visitar los concesionarnos.

Los resultados de la encuesta que se pueden ver en la ILUSTRACION 9,
muestran que la variable producto es la mas determinante en la decision de compra con
un 42% seguido por la variable precio con un 36% y por ultimo la variable plaza con un
22%. EIl siguiente paso, después de codificar los resultados de las recuentas, fue
traducir los porcentajes en el peso que tendria el nivel de agresividad de cada variable

en la sumatoria total que daria como resultado la agresividad total del anuncio.

ILUSTRACION 10. DETERMINACION DE LA VARIABLES EN LA DECISION DE COMPRA

Determinancién de las variables en la
decision de compra

46%

Producto precio plaza

El proceso restante que hace parte del método para la calificacion del a

agresividad total de un anuncio es el siguiente:
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4. Se suman los niveles de agresividad de cada variable (la cifra minima es de 3y

la maxima es de 15)

5. El resultado de la sumatoria se multiplica por el porcentaje de determinacion de

cada variable en la decision de compra (ILUSTRACION 9)

6. Cada nivel de agresividad de cada variable se multiplica por el resultado de la

operacion anterior.

7. Se suma el resultado anterior, y el resultado se ubica en la siguiente tabla

(TABLA 10) para determinar la agresividad total del anuncio.

TABLA 10. NIVEL DE AGRESIVIDAD TOTAL

Rango Nivel de agresividad
3 -17 Nada agresivo

18 - 32 Poco agresivo

33-47 Medianamente Agresivo
48 - 61 Agresivo

62 - 75 Totalmente agresivo

Para hacer este proceso mas agil, se busco la

manera de evitar el caculo manualmente y para

ello se recurrio a la herramienta de Excel y se llego

la plantilla que se muestra en la TABLA 11, con la que basta con ingresar el nivel de

agresividad de cada variable por anuncio y automaticamente Excel arroja la cifra y el

nivel de agresividad total del anuncio.

TABLA 11. PLANTILLA EN EXCELL PARA LA CALIFICACION DE AGRESIVIDAD TOTAL

variable Nivel de agresividad ‘

Producto 5 €— (46| 23
Precio 4 € (36144
Plaza 1 € |18 18
Sumatoria 10 ‘ 39,2 ‘

Campos para ingresar
el nivel de agresividad
de cada variable.
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La idea, luego de haber establecio el método de calificacion de la agresividad de
los anuncios, era poder calificar cada anuncio para empezar a establecer por segmento
gue tan agresivos eran los anuncios y llegar conclusiones como por ejemplo dar como
consecuencia de la presencia de un anuncio agresivo a periodos estacionales en los
que la demanda aumenta, o como respuesta ante una accion de lo demas
competidores. La falta de tiempo no permitié realizar el andlisis de cada anuncio y el
trabajo de proyecto de grado Il de la “CARACTERIZACION DE LA COMPETENCIA
MULTIMERCADO A TRAVES DE LA VARIABLE DE MERCADEO EXPRESADO EN

PIEZAS PUBLICITARIAS IMPRESAS” concluyo en este punto.

7. LOGROS ALCANZADOS

Hasta este punto de proyecto de grado Il se logré construir dos bases de datos:

e Base de datos 1. anuncios de vehiculos en la revista semana modificado.
e Base de datos 2. # de anuncios, Inversion ($), ventas (unds.) en la revista

semana de 2010, 2011y 2012.

Estas dos bases de datos son pilares construidos para continuar con el desarrollo
de esta investigacion que sera realizada por los estudiantes que trabajes sobre este
proyecto en los proximos semestres. Otro importante avance fue la construccion del
meétodo de la calificacion de la agresividad de los anuncios, que en el futuro y como
paso inmediato para continuar con el proyecto es la aplicacion de este método a todos

los anuncios que se reunieron en la base de datos 1.
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En cuanto a aprendizajes personales por parte de cada integrante del grupo se

tienen:

e Conocimiento, uso y aplicacion de la base de datos de la biblioteca virtual de
la Universidad.

e Trabajo en equipo (tener en cuenta diferente puntos de vistas profesionales)

e Apropiacion de los conceptos de competencia agresiva y competencia
efectiva.

e Manejo de relaciones publicas y empresariales.

e Conocimiento sobre las empresas de investigacion de mercados.

Acercamiento al mercado automotriz colombiano.
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9. ANEXOS

9.1 ENCUESTA # 1

"Caracterizacion de la competencia multimercado a través de la variable de mercadeo

expresado en piezas publicitarias Impresas”

La siguiente encuesta tiene como objetivo estandarizar el reconocimiento de tres elementos de la mezcla

de mercadeo; precio, producto y plaza, en anuncios publicitarios impresos de carros.

Para todas las preguntas debe seleccionar las opciones (multiple respuesta) que considere pertinentes.

1. Segun su criterio, un anuncio publicitario impreso de un carro, refleja la variable PRODUCTO
cuando incluye:

El carro completo

Una parte detallada del carro

Accesorios del carro

Caracteristicas técnicas del carro comunicadas por medio de texto
Calificativos del carro, ej: elegancia, comodidad.

moowp»
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2. SegUln su criterio, un anuncio publicitario impreso de un carro, refleja la variable PRECIO cuando

incluye:
A. El precio
B. Cuota inicial
C. Descuentos
D. Plan de pago, €j: 50/50
E. Financiamiento

3. Segun su criterio, un anuncio publicitario impreso de un carro, refleja la variable PLAZA cuando

incluye:
A. Informacion detallada sobre la/s direccion/es de los puntos de venta
B. Las ciudades donde se distribuye el carro
C. Invitacion a visitar los puntos de venta
D. Informacién de contacto
E. Cantidad de puntos de venta

9.2 ENCUESTA #2

"Caracterizacion de la competencia multimercado a través de la variable de mercadeo

expresado en piezas publicitarias Impresas"

Cuando usted ve un anuncio publicitario sobre carros en una revista, cual de los siguientes elementos le

parece mas determinante para influir en la decisién de compra. Seleccione solo una opcién.

A. Que se muestre graficamente el carro completo - una parte detallada del carro - accesorios, se
indique mediante texto las caracteristicas técnicas y se haga alusion a calificativos que describan
beneficios del carro como por ejemplo comodidad o seguridad.

B. Informacién explicita del precio, cuota inicial, planes de pago, financiacion, descuentos.

C. Informacion detallada sobre la ubicacion y cantidad de los puntos de venta, informacién de
contacto e invitacion a visitar los concesionarios.
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